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RÉSUMÉ
L'avènement des technologies et la diminution des financements publics incitent les organismes 
sans but lucratif (OSBL) à inclure le Web dans leurs stratégies de communication. Si cette 
appropriation représente en théorie un enjeu pour la survie financière des organismes de petite 
taille, elle constitue un véritable défi pour eux, qui disposent rarement de ressources 
professionnelles spécialisées en communication sur le Web. Le présent mémoire étudie les sites 
Web de 5 OSBL de type écorécréatif. Sur les bases théoriques de la communication intégrée, de 
la communication dialogique et de la crédibilité Web, l'analyse passe en revue les facteurs de 
positionnement et de crédibilité affichés par les organismes, elle détaille le potentiel relationnel 
et dialogique des sites à l'étude, ainsi que le potentiel sollicitatif des dispositifs et contenus 
présentés.
Les résultats indiquent qu'aucun organisme ne répond à tous les critères de positionnement 
efficace et de crédibilité, que les sites à l'étude mettent en valeur leur expertise en fournissant 
une documentation riche, assortie de dispositifs interactifs. Enfin, les organismes utilisent peu 
leurs sites pour procéder à la vente de produits, mais la vente de services est une pratique 
commune aux organismes de plus grande envergure. La plupart des OSBL s'est appropriée les 
principaux dispositifs permettant la communication bidirectionnelle mais la technologie seule 
ne garantit ni la construction de relations interpersonnelles basées sur la confiance, ni, 
ultimement, la collecte de fonds dont les résultats sont mitigés. Il appert que le Web est un outil 
certes précieux, qu'on ne saurait toutefois substituer à l'élément humain, du moins dans 
l'exercice périlleux de la persuasion à visée actionnelle.
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3AVANT-PROPOS
Ces dernières années, nous avons œuvré au sein du conseil d'administration de Sentier 
Massawippi, un organisme sans-but lucratif de l'Estrie, propriétaire d'une piste cyclable 
de 20 kilomètres. Nous avons occupé différentes fonctions afin de promouvoir ce site, 
de le financer et d'assurer sa subsistance au profit de la communauté locale et de 
l'industrie touristique de la vallée de la Tomifobia. Nous avons aussi contribué à 
élaborer un site Web qui viendrait servir de lien entre l'organisme, ses membres, la 
communauté, ses donateurs, ses sympathisants et les usagers potentiels et effectifs.
Parallèlement, nos études à la maîtrise nous ont conduit à nous intéresser de plus près 
au phénomène du Web et au potentiel qu'il représente pour l'organisme. Nous avons 
aussi participé au colloque de l ’AMECQ (L'Association des médias écrits 
communautaires du Québec) dont le thème était « Le virage Internet ». Ce colloque 
nous a permis de constater l'enjeu du Web pour la survie financière des OSBL, leur 
besoin d'établir des contacts et des échanges avec le public (et vice versa) et 
finalement, leur méconnaissance du Web en tant qu'outil.
La somme de ces expériences nous mène à la présente recherche qui analyse 
l'utilisation du Web pour générer du financement et établir des relations avec leurs 
principaux partenaires.
41. CONTEXTE DE L'ÉTUDE
1.1 Le secteur sans but lucratif et ses intervenants
Les organismes sans but lucratif (souvent appelés le tiers secteur) offrent des biens et 
des services que ni l'État, ni le secteur privé ne sont en mesure d'offrir. Toutefois, selon 
les époques, leur liberté d'action et leurs moyens de subsistance ont été soumis à 
l'influence des idéologies et des courants socio-politiques.
Au Canada, l'histoire du secteur sans but lucratif remonte à deux origines: « aux cultures 
autochtones et à sa population hétérogène d'immigrants qui ont appris très tô t 
l'importance de l'esprit d'initiative collectif » (Hall 2005, p.24) et « aux œuvres 
charitables, corporations et confréries du Moyen Âge du côté de l'Europe » 
(Archambault 2010, p.6). Au début de la colonie au Québec, ces organisations, œuvrant 
principalement dans les domaines du travail social, de la santé et de l'éducation, étaient 
chapeautées par l'Église catholique et un État peu interventionniste qui viellaient 
surtout à ce qu'elles atteignent leur mission. Leur bonne gestion leur valait de ne pas 
être contrôlées et d'évoluer de façon indépendante. En Europe, la Révolution française 
entraîna toutefois un climat d'hostilité envers ces organismes alors perçus comme des 
instruments de l'Église catholique s'interposant entre l'État et le citoyen. L'État devint 
de plus en plus interventionniste et les organismes sans but lucratif furent soit 
graduellement incorporés à l'État ou tout simplement isolés (OCDE 2003). Aux États- 
Unis, alors que la Guerre d'indépendance américaine arrivait à son terme, les premières 
associations communautaires ont été mises sur pied pour répondre aux besoins 
collectifs des pionniers. Ceux-ci firent preuve de méfiance à l'égard des ingérences de 
l'État fédéral, créant ainsi un modèle distinct du modèle européen et davantage 
influencé par les groupes religieux. Il en fu t de même au Québec où malgré la Conquête 
anglaise et la Révolution française, l'Église catholique continua à assurer l'éducation, les 
soins de santé et les services sociaux. Au 19e siècle en France, la naissance des formes 
modernes de mutuelles et d'associations est fortement liée au mouvement ouvrier,
5alors que le secteur sans but lucratif américain reste totalement indépendant du 
mouvement syndical. Le mouvement ouvrier ne commença à se manifester au Québec 
qu'au début des années 40 et le tiers secteur resta jusque-là lié à l'église. La fin de la 
Deuxième guerre mondiale coïncide avec l'apparition du concept d'État-providence en 
Europe :
[...] un système selon lequel les services de l'État jouent un rôle 
essentiel dans la fourniture de biens et services collectifs et publics.
Avec l'évolution des systèmes d'État-providence, les organisations 
non lucratives privées ont été contraintes de modifier leurs 
principes de fonctionnement. (OCDE 2003, p.40)
Ainsi, le tiers secteur s'est retrouvé au centre d'une deuxième vague
d'interventionnisme intensif de l'État. Il a dû s'assujettir à celui-ci, abandonner toute
forme d'activité commerciale et se contenter d'un rôle de sensibilisation et de conseil.
Avec la Révolution tranquille, cette nouvelle tendance s'instaure au Québec au début
des années 60. Les années 70 se sont avérées une période florissante en Occident pour
le tiers secteur; les retombées des années d'abondance qui ont suivi le boom industriel
de l'après-guerre ont contribué à créer un vent d'optimisme favorable aux
préoccupations sociales.
Dès lors, les gouvernements européens ont pris conscience de la 
contribution que le secteur sans but lucratif pouvait apporter à leurs 
programmes sociaux, et se sont efforcés d'établir des politiques de 
financement plus systématiques. (OCDE 2003, p.17)
Pour Dennis Young, collaborateur à l'OCDE, les États-Unis ont connu un mouvement
semblable qui fu t toutefois de plus courte durée.
L'existence et la légitimité d'un tiers secteur distinct du monde des 
affaires et du secteur public se sont manifestées, devenant la 
courroie de transmission indispensable à la mise en oeuvre des 
programmes fédéraux. Ce sont d'abord les fonds publics qui ont 
alimenté la croissance du tiers secteur, jusqu'à ce que 
l'administration Reagan décide d'imposer des restrictions dans les 
années 80. Depuis lors, ce secteur est devenu moins tributaire des 
financements publics ayant trouvé un nouveau soutien auprès des 
autorités locales et du secteur privé. (OCDE 2003, p.17)
6Ce changement aura eu aux États-Unis des effets dévastateurs qui obligèrent plusieurs 
OSBL à cesser leurs activités. Ceux qui ont survécu ont su s'adapter au fait de ne plus 
dépendre du gouvernement; ils ont fait preuve de créativité pour gagner leurs revenus 
et redéfinir leur rôle par rapport aux entreprises commerciales du secteur privé.
De fait, dans une économie « libérale » comme les États-Unis, le tiers secteur obtient la 
majorité de ses recettes dans le « revenu gagné », c'est-à-dire par la vente de biens et 
services ou les cotisations des utilisateurs (Hall 2005). Cette logique obéit à la notion du 
« consommateur-payeur » où prévaut « le principe de la responsabilité individuelle et 
de l'assistance limitée sous condition de ressources et de règles de droit » (Archambault 
2010, p.5). À l'autre extrême, cas représenté par la France, ce sont les fonds publics qui 
subventionnent dans une forte proportion le tiers secteur. Ce genre de modèle est 
appelé « modèle partenarial ou corporatiste »; il est conçu pour assurer « une 
protection sociale très large, à base professionnelle préservant les statuts respectifs des 
classes sociales » (Archambault 2010, p.5). Ces différentes conceptions des OSBL sont 
expliquées par la théorie des origines sociales de Lester H. Salamon, directeur du centre 
d'études de la société civile de l'université Johns Hopkins. Selon cette théorie, les 
différences entre les tiers secteurs des divers pays sont influencées par leur racines 
historiques profondes, le rapport des forces entre les classe sociales et la relation qui 
existe entre l'État et la société (Archambault 2010, p.5). Selon Hall (2005, p.23), la 
situation du secteur sans but lucratif au Canada représente une sorte d'amalgame entre 
le modèle du partenariat d'aide sociale effectif en France et le modèle libéral anglo- 
saxon. Historiquement, nous pouvons observer que, selon les modèles économiques 
privilégiés par les gouvernements à une période donnée, les affinités se polarisent d'un 
côté ou de l'autre des deux modèles. Au cours des années 70, par exemple, le Canada a 
adopté une approche plus « socialisante » avec une forte implication de l'État alors que, 
tout dernièrement en 2009, le gouvernement fédéral a mis de l'avant une série de 
mesures visant à diminuer le financement des frais de fonctionnement des OSBL de
7développement économique1. Aujourd'hui, les organismes sans but lucratif sont, à 
l'échelle mondiale, de plus en plus conscients qu'ils sont eux aussi soumis à l'économie 
de marché et aux impératifs de la mondialisation, perdant graduellement l'appui 
financier des gouvernements. Paradoxalement, « la réforme de l'État providence a 
renforcé le poids économique des organisations sans but lucratif notamment en tant 
que prestataires de services de bien-être » (OCDE 2003, p.30); celles-ci étant devenues 
les gardiennes désignées de l'intérêt général à l'intérieur d'une économie en évolution.
Pour conclure ce chapitre, nous pouvons observer que la gouverne du secteur sans but 
lucratif a été, au cours de l'histoire, l'apanage de différents groupes sociaux aux visées 
souvent contradictoires. Manifestation de l'influence des pouvoirs séculiers ou religieux, 
le contrôle des OSBL est un objet de convoitise intimement lié au contexte social et 
économique en vigueur. L'implication financière des gouvernements au sein des OSBL 
diminue sans cesse depuis vingt ans, en dépit de leur rôle accru dans la société; la voie 
du secteur privé semble, quant à elle, prendre de plus en plus d'importance lorsqu'il est 
question de financement.
1.2 Les organismes sans but lucratif (OSBL): définitions
Dans le secteur à but lucratif, l'objectif ultime est de générer des profits, 
d'augmenter la part de marché et d'enrichir les actionnaires. Pour les 
organismes sans but lucratif, au contraire, les résultats financiers sont un 
moyen d'arriver à une fin de nature distincte. (Hackler et Saxton, 2007, 
p.477) [Notre traduction]
Pour l'Agence du revenu du gouvernement du Canada (2008), « un organisme sans but 
lucratif est constitué et administré uniquement pour les motifs suivants : s'assurer du 
bien-être social, apporter des améliorations à la communauté, s'occuper de loisirs ou 
fournir des divertissements et exercer toute autre activité non lucrative ». Enraciné dans
1 Pour l ’Agence de promotion économique du Canada atlantique (2012), ces organismes ont pour mandat 
de développer et de stimuler la croissance économique à l'échelle locale, en collaborant avec d'autres 
organismes gouvernementaux fédéraux, provinciaux et municipaux, des organismes de développement 
économique et divers intervenants.
8la communauté, un OSBL doit être dirigé par un conseil d'administration indépendant 
du réseau public et être libre de déterminer sa mission, ses pratiques et ses 
orientations. Selon l'OCDE (2003, p.61), on peut le définir comme un hybride axé sur le 
bénévolat, qui agit entre le monde de l'entreprise et la sphère des pouvoirs publics et 
qui s'attache ouvertement à l'intérêt général.
À l'heure de la globalisation des marchés caractérisée par les réformes de l'État, les 
transformations de l'économie et la révolution technologique, le secteur à but non 
lucratif occupe une place de plus en plus importante sur la planète. Selon l'OCDE (2003, 
p.14), entre 1990 et 1995, le nombre de personnes employées dans ce secteur a 
augmenté de 23 %, contre 6 % pour l'ensemble de l'économie des pays de l'OCDE 
(incluant le secteur à but lucratif). Les activités des OSBL concernent plusieurs 
domaines: les services sociaux, le développement économique, la santé, l'éducation, la 
culture, l'environnement et le loisir. Cette diversité d'implantations du secteur sans but 
lucratif dans une multitude de pays et de sphères d'activités fait en sorte que les 
appellations qui y sont associées prennent des formes diverses sensiblement 
équivalentes. Ainsi, on associe souvent le secteur sans but lucratif ou « à but non 
lucratif » à des concepts comme l'économie sociale, le tiers secteur ou le tiers système.
1.2.1 Le secteur écorécréatif
Le secteur « écorécréatif » est un secteur hybride qui intègre les secteurs « sports et 
loisirs » et « environnement » répertoriés dans la nomenclature officielle du 
gouvernement fédéral canadien (Hall 2005, p.43). Selon Hall (2005), ces OSBL se 
composent majoritairement de petits organismes agissant localement. Nous avons 
observé qu'ils ne suscitent guère d'attention dans les ouvrages officiels consacrés aux 
OSBL, lesquels sont surtout orientés vers les secteurs jugés plus névralgiques comme la 
santé et les services sociaux, ainsi que le développement économique.
91.2.2 Le secteur des sports et loisirs
Le secteur des sports et loisir est un domaine d'intérêt relativement nouveau, qui 
comble un besoin caractéristique de l'époque contemporaine; il est en très forte 
expansion depuis l'apparition, avant la seconde guerre mondiale, des congés payés et 
des fonds de pensions. Selon Archambault (1999), l'amélioration des avantages sociaux 
ont entre autres permis le développement de clubs sportifs ou de loisirs et du tourisme 
social. Les organismes de ce secteur sont aujourd'hui les plus nombreux mais leur poids 
économique est assez faible. Les données recueillies d'une analyse comparative du 
secteur sans but lucratif et bénévole du Canada (Imagine Canada 2006, p.2) indiquent 
que ces organismes représentent 21% des 161 000 organismes sans but lucratif du 
Canada, mais génèrent seulement 5% du montant total des recettes pour tous les 
organismes confondus. En outre, ils sont très actifs au niveau local et mobilisent de 
nombreux bénévoles; ils s'adressent soit à tous les citoyens confondus ou à des groupes 
préalablement ciblés (les personnes âgées, les femmes, les jeunes, les handicapés etc.). 
Leurs centres d'intérêt sont majoritairement axés sur les sports, mais aussi sur une 
variété de loisirs (le yoga, l'horticulture, le sauvetage, le camping etc.). Les OSBL des 
sports et loisirs ont moins de chance que ceux des autres secteurs d'acquérir le statut 
d'organisme de bienfaisance. Il s'avère que seulement 27% d'entre eux bénéficient de 
ce statut privilégié qui leur permet entre autre d'avoir accès aux fonds d'une fondation.
Le statut d'organisme de bienfaisance
On fait souvent référence aux organismes de bienfaisance enregistrés en tant 
qu'organismes sans but lucratif (OSBL) puisque dans les deux cas, ils sont exploités à 
titre  non lucratif. Il reste toutefois que leurs définitions sont différentes selon la loi 
fédérale. Un organisme peut correspondre à une définition ou à l'autre, mais pas aux 
deux. Le principal avantage de posséder le statut d'organisme de bienfaisance est que 
cela permet à l'organisme d'être exonéré d'impôt sur le revenu, de délivrer des reçus 
officiels de dons et, par conséquent, d'exercer de façon systématique des activités
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philanthropiques. Pour obtenir cette accréditation et bénéficier de ces avantages, il est 
nécessaire de présenter une demande d'enregistrement au gouvernement fédéral et de 
satisfaire à un certain nombre de critères, (site Web de l'Agence du revenu du Canada 
2012)
1.2.3 Le secteur de l'environnement
« L'environnement » est un secteur d'intérêt public dont les activités principales sont la 
conservation et la protection des ressources naturelles, ainsi que la préservation et la 
protection de la faune. Malgré son poids économique très faible, ce secteur joue un rôle 
symbolique et politique important et compte de nombreux bénévoles : selon Hall 
(2005), les associations de défense de l'environnement utilisent 2% du nombre total des 
bénévoles au Canada; leur personnel est en général très actif et hautement qualifié.
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2. PROBLÉMATIQUE
2.1 Les défis et modes de financement des OSBL
Dans la section qui suit, nous verrons que les organismes du secteur écorécréatif 
doivent progressivement apprendre «à faire plus avec moins » ce qui dans bien des cas 
vient compromettre leur liberté d'action et parfois même leur existence.
Dans son analyse comparative, Hall (2005) met en lumière le nombre grandissant des 
difficultés qu'éprouvent les organismes du tiers secteur à obtenir du financement 
public. Ainsi, entre 1992 et 1999, les dépenses pour les programmes gouvernementaux 
ont été réduites de 20% au Canada. Les moyens employés pour réduire le financement 
des organismes bénéficiaires consistent à leur imposer des critères d'admissibilité de 
plus en plus restrictifs, à raccourcir la durée de leur financement et à leur imposer des 
exigences plus élevées en termes d'obligations financières (dans le cas de prêts). Face à 
cette nouvelle réalité, les organismes doivent consacrer de plus en plus d'énergie et de 
temps à remplir de nouvelles demandes de financement qui sont souvent refusées. De 
plus, la difficulté d'obtenir du financement a souvent comme effet pervers de les obliger 
à entrer en concurrence avec d'autres organismes sollicitant les mêmes avantages ou à 
collaborer avec eux contre leur gré (Hall 2005). Tous ces facteurs entraînent une perte 
d'autonomie des organismes du tiers secteur et ont des conséquences fâcheuses sur 
leur bon fonctionnement. Dans les prochaines années, les défis majeurs des OSBL 
consisteront à déterminer comment assurer leur pérennité et à améliorer leur visibilité. 
Il leur sera essentiel de faire preuve d'innovation dans le domaine du financement pour 
faciliter la mise sur pied de projets pilotes et faire en sorte que les projets déjà bien 
établis continuent d'apporter une contribution essentielle à la société (OCDE 2003).
Les modes de financement
Le revenu gagné constitue les entrées d'argent les plus importantes pour les organismes 
du secteur des sports et loisirs et de l'environnement au Canada, contribuant à 65% du
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total des recettes du premier et à 50% des recettes du second (Imagine Canada 2006, 
p.2). Ce type de revenu se compose des droits d'adhésion, des ventes de biens, des 
participations des usagers aux services qui leur sont rendus et des revenus de 
placements. Certains OSBL ont su développer des méthodes novatrices pour optimiser 
leur revenu gagné et ainsi s'adapter au changement des paramètres du financement.
Le développement des activités commerciales
Plusieurs organismes sans but lucratif se sont intégrés au marché, prenant l'habitude de
gagner eux-mêmes leurs revenus au moyen d'activités commerciales. La vente de
produits et services représente sans doute l'opportunité la plus intéressante :
Les excédents d'exploitation d'activités marchandes constituent la 
source de financement la plus souple dont peut jouir une 
organisation : il n'existe aucune restriction quant à l'utilisation des 
fonds ainsi acquis, aucune obligation de remboursement et aucun 
risque de voir des investisseurs extérieurs prendre une quelconque 
maîtrise sur la gestion. (OCDE, 2003, p.133)
Sans nécessairement générer tout le capital dont les organismes ont besoin pour leur 
fonctionnement, ces activités peuvent tout de même « fournir une marge 
supplémentaire de fonds de roulement propre à permettre aux gestionnaires de 
bénéficier d'une certaine souplesse de gestion » (OCDE, 2003, p.133). Le seul danger 
repose sur l'image « mercantile » qu'elles peuvent donner de l'organisme, qui risque de 
perdre son identité et d'être assimilé à n'importe quelle autre entreprise commerciale. 
D'où l'importance de savoir choisir judicieusement le produit (ou le service) à vendre.
La philanthropie privée
Par philanthropie privée, on entend les dons individuels et les subventions de 
fondations et d'entreprises. Selon Hall (2005), cette source constitue le deuxième 
apport le plus important pour le financement des organismes du secteur des sports et 
loisirs au Canada (20% des recettes) et le troisième pour le secteur de l'environnement 
(23% des recettes). Les méthodes dites traditionnelles pour favoriser la philanthropie ou 
les collectes de fonds sont limitées : le contact personnel s'avère sans doute la méthode
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la mieux éprouvée; on compte aussi la sollicitation par courrier, le télémarketing, la
publicité dans les journaux et pour les organismes disposant de plus de moyens, les
téléthons et les vastes campagnes publicitaires à la télévision. À ces méthodes est venue
s'ajouter dernièrement la collecte de fonds en ligne. Selon l'OCDE, malgré la
concurrence qui existe entre le tiers secteur et l'entreprise privée, la collaboration entre
les deux entités gagne du terrain en vertu d'une « cohérence stratégique » qui convient
aux deux parties. Cette collaboration se manifeste de différentes façons : dons en
espèces ou en biens et services des entreprises privées en signe d'appui aux valeurs de
l'organisme, subventions, parrainages d'événements, opérations publicitaires
d'entreprises faisant la promotion de la mission d'organismes associés, vente par
l'organisme de produits de l'entreprise-associée qui correspondent à son domaine
d'activités. En plus d'augmenter ses recettes, ce genre de collaboration permet aussi à
l'organisme de disposer de plus de ressources humaines qualifiées, d'une tribune plus
large pour faire entendre ses messages et d'un bassin plus important de sympathisants
et de bénévoles. Le jumelage avec le secteur privé comporte néanmoins certains
risques, comme celui de déroger à sa mission première, de s'associer à une entreprise
dont les actions peuvent éventuellement devenir embarrassantes, de devoir se
soumettre à des exigences ou faire preuve de transparence dans ses pratiques de
gestion. Bien qu'il reste encore beaucoup de travail pour convaincre le secteur privé de
soutenir le tiers secteur, des progrès imminents sont à prévoir selon l'analyse que Hall
fait de la situation.
Alors que les entreprises canadiennes ne versent que 3 pour 100 du 
montant total des recettes à des organismes sans but lucratif, des signes 
semblent indiquer que leur soutien de ces organismes est en voie 
d'amélioration. De nombreuses sociétés tiennent compte de 
l’importance de se comporter en bonnes entreprises citoyennes. En 
outre, de nombreuses écoles de commerce canadiennes commencent à 
intégrer la responsabilité sociale des entreprises citoyennes au contenu 
de leurs cours, ce qui rend plus probable l'intérêt des futurs dirigeants 
d'entreprises pour ces questions. (Hall 2005, p.30)
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2.2 Les OSBL en transition vers le Web
Une des premières stratégies que devrait adopter un organisme sans but
lucratif nouvellement constitué est le développement d'un site Internet
qui relaie l'information de l'organisation et de ses programmes.
(Schneider 2003, p.388) [Notre traduction]
Bien que cela semble aujourd'hui une exigence, le passage au Web est une démarche 
complexe qui implique des changements organisationnels et suscite des réticences. 
Nous devons penser aux difficultés que représente la conception d'un site Web, sa 
gestion quotidienne, la formation des gestionnaires et bénévoles, la coordination des 
moyens traditionnels de financement avec le financement par le Web, l'intrusion de 
spécialistes au sein des organismes, les frais occasionnés ou les autres facteurs comme 
la difficulté d'accès à Internet par certains groupes sociaux. Il semble néanmoins que la 
somme de ces difficultés représente un poids négligeable face aux perspectives d'avenir 
qu'offre l'appropriation du Web par les OSBL. Citant l'Initiative en entreprise sociale du 
Harvard Business School, Waters souligne que les dons en ligne sont en voie de devenir 
un élément important des efforts de collecte de fonds des organisations. (Waters 2007, 
p.60) [Notre traduction]
Le recours à Internet offre des avantages particuliers aux OSBL qui n'ont pas les moyens 
d'investir en publicité et de faire concurrence au brouhaha publicitaire des firmes 
capitalistes (Kent et Taylor 2003; Bloom 1999) [Notre traduction]. Selon Ryan (2003) 
Hon et Grunig (1999) ainsi que Kang et Norton (2004), au moyen de sites Web 
minutieusement conçus, les organismes du tiers secteur se donnent la capacité de 
véhiculer leur message, d'augmenter leur présence dans la société, d'interagir avec leurs 
publics et leurs sympathisants, de les engager dans le dialogue et d'obtenir leur appui en 
tant que bénévoles. De plus, le Web offre aux différents partenaires des OSBL « la 
possibilité d'exprimer leur point de vue de façon plus équitable sur un seul et même 
canal et incite les citoyens à participer davantage à la vie communautaire » (Naudé 
2003, p.88) [Notre traduction]. Enfin, selon Bennett (2005), l'addition d'un canal
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supplémentaire de communication serait susceptible d 'attirer un éventail plus large de 
donateurs tout en créant une synergie avec les canaux traditionnels utilisés pour les 
collectes de fonds.
Le facteur relationnel
Si le Web offre aux OSBL les moyens de favoriser l'apport philanthropique et le revenu
gagné découlant des ventes de droits d'adhésion et de produits commerciaux, ce serait
une erreur de limiter son exploitation à sa dimension purement transactionnelle. Dans
leurs recherches, Waters (2008) ainsi que Sargeant, West et Jay (2007) insistent sur le
fait qu'une organisation voulant assurer sa longévité doit se préparer à consacrer du
temps au développement d'une relation avec ses donateurs. Selon Sargeant, West et Jay
(2007), le facteur « relationnel » implique que les organismes voient leurs donateurs
comme des partenaires leur permettant d'accomplir leur mission et non comme de
simples sources de financement. Par conséquent, ils se doivent de développer des sites
Web facilitant une forme d'engagement plus sophistiquée. L'importance du facteur
relationnel est également soulignée par Beaudet (1999) dans son ouvrage sur les
organismes communautaires :
Les organismes communautaires œuvrent dans un contexte social,
économique et politique où pour réaliser leur mission, ils doivent
d'une part, se faire valoir et se faire reconnaître par les 
gouvernements et les organismes privés dans le but d'obtenir des 
subventions; par les médias qui leur assurent une vitrine dans 
l'espace public et par le public lui-même dans le but de faire 
connaître leurs services, de recruter des membres et d'attirer du 
financement. D'autre part, les organismes communautaires doivent 
former et entretenir un réseau de soutien. Ils doivent aussi établir 
des partenariats avec d'autres organismes communautaires afin 
d'améliorer leur pouvoir d'influence, d'accroître leur force d'action 
et d'augmenter leurs ressources humaines, matérielles et 
financières. (Beaudet 1999, p .l)
Cet extrait illustre bien l'ensemble des tâches qui attendent les organismes du tiers 
secteur pour réaliser leur mission. Des activités telles que « se faire valoir », « se faire 
reconnaître », « recruter des membres », « former des réseaux », « établir des
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partenariats » ont toutes une connotation relationnelle prédominante et elles ne sont 
certainement pas moins importantes que les activités visant spécifiquement à combler 
les besoins de financement. Or, les études de Kang et Norton (2004), de Naudé et al. 
(2004) et de Ingenhoff et Koelling (2008) s'accordent sur la sous-utilisation du Web par 
les OSBL notamment en ce qui concerne sa dimension relationnelle et dialogique et la 
collecte de fonds en ligne. En fait, « seule une poignée d'organisations récoltent plus de 
10% du total de leurs revenus directement en ligne » (Waters 2007, p.60) [Notre 
traduction]. Selon Kent et Taylor (2003), il y aurait un décalage entre ce que les 
praticiens croient que leur site Web peut accomplir pour créer des liens avec leurs 
partenaires et la manière dont le design du Web peut effectivement faciliter le 
développement de ces liens.
2.3 Objectifs de recherche
À la lumière des travaux consultés, nous avons décidé d'analyser les contenus et les 
fonctions de sites Web d'OSBL du secteur écorécréatif de façon à déterminer dans 
quelle mesure les organismes choisis utilisent le potentiel d'Internet pour engager le 
dialogue et solliciter leurs partenaires principaux, à savoir les donateurs, les clients 
potentiels, les bénévoles et surtout les publics qui s'intéressent à leurs missions et/ou 
bénéficient de leurs activités.
Cette étude vise spécifiquement à :
- Analyser le positionnement des organismes et la crédibilité des contenus offerts 
par rapport à leur mission de base;
- Évaluer le potentiel relationnel et dialogique des sites à l'étude, en analysant les 
méthodes et contenus employés (ou non) pour établir et entretenir la relation 
avec les différents acteurs;
- Analyser les méthodes et les contenus employés (ou non) pour inciter les 
intervenants à contribuer au financement des organismes ou à s'impliquer par 
des actions concrètes.
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3. ÉTAT DE LA QUESTION
3.1 Les études sur les possibilités de financement des OSBL par le Web
Les OSBL des « sports et loisirs » font l'objet de très peu d'études et encore moins 
d'études traitant de la façon d'assurer leur présence sur le Web. On peut supposer 
qu'on leur attache moins d'importance, vu leur manque de ressources et, par 
conséquent, leur lenteur relative à s'approprier le Web et ses possibilités. L'ensemble 
des recherches s'intéressant au potentiel dialogique et sollicitatif du Web pour les OSBL 
traite des performances des grands organismes caritatifs américains, britanniques et 
suisses faisant figure de leaders dans leurs domaines. Nous rapporterons les conclusions 
de ces recherches, sans prétendre qu'elles s'appliquent nécessairement aux OSBL qui 
concernent notre analyse. Certaines études prennent en considération l'application du 
modèle de Schultz2 qui serait garant de la réussite des objectifs communicationnels des 
organismes. Des chercheurs comme Austin (2008) ou Flannery (2008) aux États-Unis 
suggèrent en effet que la clé de l'établissement des relations sur le Web consiste entre 
autre à impliquer les intervenants (plus spécifiquement les donateurs) dans plus d'une 
activité de telle sorte qu'ils puissent apporter leur soutien dans différentes situations, à 
des moments variés. Pour Bennett (2005), qui s'est intéressé à des œuvres de charité 
britanniques ayant introduit la levée de fonds en ligne, les résultats indiquent que la 
plupart des organismes n'utilise pas d'approche systémique lorsque ceux-ci offrent sur 
leur site des fonctions permettant défaire un don. Dans ce contexte, une approche 
systémique sous-entend « le recours à une planification formelle et méthodique et à des 
études extensives sur les problèmes potentiels, les options et les opportunités » 
(Bennett 2005, p.56) [Notre traduction]. Par ailleurs, ceux qui utilisent une telle 
approche obtiennent de meilleurs résultats que le reste de l'échantillon. Une majorité 
d'organismes a observé des retombées positives lorsque ceux-ci jumellent la levée de 
fonds en ligne à la correspondance par courriel (confirmé également par Olsen en 2001) 
ou aux méthodes traditionnelles de levée de fonds comme la correspondance par
2 Voir le cadre conceptuel
18
courrier ou le télémarketing. Cela dit, 15% des organismes de cet échantillon se sont 
plaints d'une « cannibalisation des canaux », c'est-à-dire d'une perte de revenu des 
canaux de levée de fonds traditionnels au profit du nouveau système en ligne (Bennett 
2005, p.53). Enfin, selon Flannery (2008), le niveau de satisfaction des répondants vis-à- 
vis de la levée de fonds en ligne est mitigé, avec seulement 25% des répondants qui se 
sont montrés « satisfaits » ou « très satisfaits » de leur système.
Dans deux études distinctes sur les performances d'organismes de charité dans la 
collecte de fonds aux États-Unis, Hall (2006) et Schmidt (1999) expliquent cette 
insatisfaction des organismes par le fait que le financement en ligne fait encore piètre 
figure vis-à-vis des méthodes de collecte de fonds traditionnelles; les méthodes de 
financement étant par ordre d'importance le courrier, le télémarketing, la sollicitation 
en ligne (au troisième rang seulement) et les événements spéciaux.
Ce que nous devons retenir de ces études est que l'ajout du financement en ligne aux 
canaux traditionnels de collecte de fonds a un effet synergique évident bien qu'une 
approche systémique doive être adoptée afin d'éviter la cannibalisation des canaux. De 
plus, Bennett (2005) précise que si les performances du financement en ligne restent 
encore modestes, elles, permettent de meilleures économies d'échelle que l'ensemble 
des autres activités de financement.
La sous-utilisation du potentiel relationnel des sites
Salamon (2002), Hackler et Saxton (2007) ainsi que Cochrane (2009) s'accordent sur le 
fait qu'au cours des 25 dernières années, le nombre des OSBL a presque doublé aux 
États-Unis et, par conséquent, la concurrence entre eux a augmenté tout autant. En 
outre, un rapport de l'Institut Brookings dirigé par Salamon (2002) montre que la 
confiance du public à l'égard du secteur caritatif est à son plus bas. En effet, plus de 37% 
des répondants à un sondage indiquaient qu'ils n'avaient « pas beaucoup » ou « pas du
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tout » confiance dans le secteur alors même que 60% pensaient que les organismes 
gaspillaient leur argent.
Les recherches de Waters (2008) et de Kayhko (2009) établissent un lien entre les 
relations publiques et le financement par les collectes de fonds. Il semblerait qu'en 
consacrant plus de temps à cultiver une relation directe avec les donateurs, on 
augmente leur niveau de confiance et leur loyauté; ceux-ci donneraient ainsi plus et/ou 
plus souvent. Pour Burnett et Moriarty (1998), les études de données montrent que les 
consommateurs sont plutôt très exigeants que passifs; ils veulent avoir accès à des 
contenus pertinents et à des signes d'engagement tangibles de la part des 
organisations. Bref, ils exigent des organismes une certaine imputabilité. Ces données 
viennent en quelque sorte confirmer les limites du modèle classique unidirectionnel de 
la « communication de masse » appliqué pendant plusieurs années, et voulant qu'il y ait 
un « message pour tous ». Pour Hon et Grunig (1999), l'emploi exclusif de cette 
méthode serait aujourd'hui inefficace sur le Web car trop impersonnelle.
Dans une étude menée en Grande Bretagne, Goatman (2007) a évalué l'attitude des 
organismes vis-à-vis de l'adoption et de l'utilisation de sites Web à l'aide de 
questionnaires. Les résultats révèlent que la majorité de ces organismes utilise son site 
surtout pour livrer de l'information (unidirectionnelle, asymétrique) concernant son 
organisation et sa mission plutôt que pour attirer de nouveaux sympathisants et 
permettre des échanges avec ses publics (via des blogues, des forums de discussion, 
l'échange de courriels). Cette sous-utilisation du potentiel relationnel du Web s'avère un 
phénomène qui ne ressort pas seulement de l'étude de Goatman. En effet, les 
conclusions d'Ingenhoff (2009) dans son analyse des sites Web des plus grands 
organismes caritatifs en Suisse, de Naudé (2004) et de Kang et Norton (2004) dans leur 
étude sur les 100 plus importants OSBL aux États-Unis sont similaires et affirment que 
les répondants ne réussissent tout simplement pas à établir un dialogue interactif avec 
leurs publics. Ce constat vient mettre en lumière une problématique qui n'est pas liée à
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un manque de moyens financiers ou techniques puisque nous sommes ici en présence 
d'organismes puissants qui font figure de chefs de file dans leur domaine. Cette 
situation nous oblige à penser que si la source du problème ne se trouve pas là, la piste 
de la dimension relationnelle pourrait-être porteuse.
L'implication des organismes dans l'implantation et la gestion des technologies
Goatman (2007) et Ingenhoff (2009) ont observé que les dirigeants d'organismes sont 
globalement favorables à l'utilisation de sites Web et ils se disent confiants d'améliorer 
leur habilité à engager le dialogue avec leur public. Les résultats de l'étude de Spigelman 
et Evans (2004) vont plus loin et révèlent que 61% des organismes de bénévoles croient 
qu'ils utilisent Internet de façon optimale. Par le biais d'une série d'entrevues, il s'est 
toutefois avéré que les preneurs de décisions ne voient pas toujours clairement la 
relation entre la mission de leur organisme et les nouvelles technologies. D'ailleurs 
plusieurs organismes continuent à les considérer comme des outils administratifs non 
stratégiques.
L'optimisme triomphant des leaders des organismes serait davantage le 
reflet d'un manque de connaissance du potentiel du Web qu'une vision 
claire de la réalité. (Hackler et Saxton 2007) [Notre traduction]
Il est plausible que la sous-utilisation du potentiel du Web soit liée à la compréhension 
superficielle que les dirigeants d'organismes ont du potentiel stratégique des nouvelles 
technologies. Hackler et Saxton (2007) déterminent que les organismes doivent 
apprendre à améliorer leur capacité organisationnelle de gestion de la technologie par 
le biais de la formation des employés et du recours à du soutien extérieur. Dans un OSBL 
typique, une portion relativement faible du budget est consacrée à des activités liées 
aux nouvelles technologies, que ce soit pour la formation du personnel (confirmé aussi 
par Ryan 2003) ou le recours à des consultants venant de l'extérieur. Les auteurs 
s'accordent sur le fait que la présence d'employés qualifiés à temps plein s'avère 
essentielle pour la réussite du projet informatique. La relance d'une utilisation 
stratégique du Web doit passer par des collaborations à long terme (autant avec le
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secteur sans but lucratif qu'avec le secteur à but lucratif) et de nouvelles formes de 
contribution de la part des donateurs. Pour les OSBL, il est clair que l'offre de 
partenariat et d'alliances stratégiques représente la forme de « dons technologiques » 
la plus convoitée.
Les formes de soutien technique les plus en demande sont la formation 
aux logiciels (pour 45% des répondants), la maintenance des ordinateurs 
(38%) ainsi que l'amélioration et les mises à jour des sites Web (29%). 
(Hackler et Saxton 2007, p.481) [Notre traduction]
En outre, « les organismes ont aussi besoin d'acquérir une compréhension profonde de 
la communication au sein de l'organisation, un sens des relations publiques » (Naudé 
2004) et « de la communication dialogique ». (Kent et Taylor 1998; Ryan 2003)
En conclusion, nous devons retenir que les organismes sans but lucratif, grands ou 
petits, doivent planifier et organiser l'implantation des systèmes de financement en 
ligne ainsi que des outils favorisant le développement des relations avec leurs publics et 
ce, aussi rigoureusement et consciencieusement que leurs ressources le permettent. Il 
va sans dire que cette tâche incombe à tous les employés ou bénévoles des 
organisations incluant, particulièrement, les dirigeants. (Bennett 2005; Hackler et Saxton 
2007) [Notre traduction]
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4. CADRE CONCEPTUEL: LA COMMUNICATION SUR LE WEB
Selon Siddiqi (2001), les principaux objectifs des organismes sans but lucratifs présents 
sur le Web sont en ordre d'importance:
- attirer du financement ;
- sensibiliser et trouver du soutien pour les missions qu'ils supportent ;
- favoriser les relations avec les bénéficiaires, les partenaires et les donateurs. 
Ces trois objectifs sont interdépendants dans la mesure où ils doivent souvent être 
poursuivis simultanément afin d'assurer la réussite de chacun d'eux. Nous avons 
identifié cinq modèles théoriques qui suggèrent des balises permettant aux organismes 
d'élaborer des stratégies de communication propices à l'établissement et à la 
consolidation des relations avec leurs partenaires.
4.1 Le modèle de Communication Marketing Intégré de Schultz (1992)
Selon le modèle Schultz, il est possible d'obtenir un meilleur retour sur les efforts en 
communication en mettant en œuvre une stratégie fondée sur une architecture de 
canaux fonctionnant en synergie et véhiculant des messages complémentaires et 
cohérents les uns avec les autres. Ainsi, la coordination de messages créerait un meilleur 
impact que la somme de ces messages sans une telle coordination. Le but de 
l'intégration est d'accroître la portée des messages, de fidéliser les publics, de 
permettre aux stratégies de communication d'avoir un meilleur impact et de contribuer 
à maintenir une certaine cohérence dans les programmes marketing. Ce modèle met 
l'accent sur le développement de l'image de marque de l'organisme et de la mission 
qu'il défend afin de favoriser la fidélisation de son public, de ses partenaires et de ses 
donateurs.
Bien qu'antérieur au Web, ce modèle y trouve son application en nous permettant 
d'analyser les pratiques de gestion de la communication des organismes sur leur site et 
de vérifier la cohérence et la complémentarité des informations intégrées. Plus 
concrètement, on peut illustrer cette théorie par l'exemple suivant : faire un « don » à
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un organisme en appuyant simplement sur un bouton à l'écran n'est pratiquement 
jamais un geste gratuit et spontané; c'est, par le biais de différents canaux (le courriel, le 
blogue, le courrier, les journaux, le contact direct etc.), l'aboutissement d'un processus 
d'échanges d'informations suivi entre l'organisme et le donateur; processus qui instaure 
un climat de confiance, d'empathie et d'estime qui mène éventuellement à une relation 
à long terme.
4.2 Le modèle de relations publiques de Grunig et Grunig (1992)
Lors de notre recherche, nous avons consulté un bon nombre d'études de sites Web qui
utilisent le modèle de Grunig et Grunig comme repère théorique: Waters (2010), Naudé
(2004), Ingenhoff (2009) et Siddiqi (2001), etc. Celui-ci repose sur deux facteurs : la
direction des actions de communication et leur symétrie; il stipule que la
communication entre un organisme et ses publics peut-être soit asymétrique (à sens
unique) ou symétrique (bidirectionnelle). Dans la communication asymétrique,
l'organisme dicte sa vision des choses, soit en faisant de la « propagande » ou en livrant
de l'information à la façon d'un monologue. L'intention de l'organisme qui utilise une
telle approche n'est pas ici de changer mais de faire changer les croyances et les
comportements de ses publics dans une perspective hiérarchique. Dans le modèle
symétrique, la communication est équilibrée, les valeurs et comportements de
l'organisme et de ses publics sont d'égale importance lors des échanges et l'organisme
accepte de changer ou de revoir ses positions.
[...] seul le modèle bidirectionnel symétrique représente une rupture 
par rapport aux préjugés dominants qui veulent que les relations 
publiques ne soient que des moyens de manipuler les publics au 
profit des organisations. (Grunig et Grunig 1992, p.290)
Bien qu'antérieur à l'événement d'Internet, le modèle bidirectionnel peut être mis en 
pratique dans les nombreuses applications conçues sur le Web pour favoriser les 
échanges. Depuis l'avènement des blogues, des médias sociaux et devant la facilité 
d'accéder aux contenus, de les créer et de les échanger, tout organisme présent sur le 
Web doit comprendre que les internautes peuvent exercer autant de contrôle sur les
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médias que l'inverse et qu'il est dans son intérêt d'établir une relation symétrique avec 
ses interlocuteurs. Pour ce faire, on se doit de mettre en place des systèmes, des 
procédés et des règles structurées à l'intérieur desquels se déroulent les échanges 
(Grunig et Grunig 1992).
4.3 la théorie de la communication dialogique de Kent et Taylor (1998)
Les réflexions de Grunig et Grunig (1992) ont servi de point de départ à la théorie de
Kent et Taylor (1998) qui l'ont appliquée à la réalité du Web. Originellement, une
perspective dialogique met l'accent sur les attitudes qu'ont les participants les uns
envers les autres au cours d'un échange. La notion de dialogue suggère l'idée qu'une
communication éthiquement acceptable ne peut être dominée par l'une des deux
parties. Ainsi, la notion de dialogue implique un engagement basé sur la coopération.
Pour ces auteurs, la communication dialogique ne repose pas uniquement sur le fait que
les interlocuteurs soient toujours d'accord, mais plutôt sur le principe d'un processus de
discussion ouverte et négociée.
Internet, comme n'importe quelle technologie, ne peut créer de relation 
entre un organisme et ses publics; c'est plutôt l'utilisation qu'on en fait qui 
nous permet d'arriver à des résultats. Or, en tant que medium dialogique, 
Internet doit avant tout être vu comme un « médium convivial », qui permet 
une sorte de conversation illimitée entre ses utilisateurs et se plie à leurs 
desseins. (Taylor et Kent 1998) [Notre traduction]
Ces mêmes auteurs reconnaissent l'existence de plusieurs définitions du concept de 
« l'établissement et l'entretien des relations » (relationship building)-, ils en retiennent 
une qui s'applique à la réalité du Web : « La création et l'entretien d'une relation 
implique un processus d'adaptation mutuelle et de réponses contingentes » (Taylor et 
Kent 1998, p.326) [Notre traduction]. Les deux auteurs ont mis au point cinq principes 
servant de guide pour l'intégration efficace de relations dialogiques sur le Web ; ceux-ci 
peuvent être divisés en deux catégories, l'une s'intéressant aux caractéristiques 
techniques et au design (la facilité de la navigation, l'utilité de l'information et la règle
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de conservation des visiteurs) et la seconde au potentiel dialogique (la boucle dialogique 
et les incitatifs de retour sur le site).
Les cinq principes pour l'intégration des relations dialogiques au Web de Kent et 
Taylor (1998)
La boucle dialogique (dialogic loop). La boucle dialogique repose sur la rétroaction; sur 
l'idée que toute requête dirigée par un internaute à un organisme doit nécessairement 
obtenir une réponse adéquate. En guise d'exemple, il ne sert à rien de fournir sur le site 
des adresses courriel des membres de l'organisation si ceux-ci ne daignent pas répondre 
ou sont incapables de gérer la relation avec le public. Il est recommandé que les 
organismes aient au moins une personne ressource qualifiée capable de traiter de façon 
professionnelle toutes les questions qui sont dirigées. L'engagement de l'organisme 
envers le site Web est aussi important que l'engagement envers « le service à la 
clientèle ».
L'utilité de l'information. Un site doit premièrement o ffrir de l'information d'intérêt 
général à tous les publics; on doit penser ici à la mission de l'organisme, à son 
historique, à ses activités, au plan du site, au nom des membres de l'organisme et à leur 
fonction, au moteur de recherche, aux adresses courrier et courriel, aux numéros de 
téléphones, etc. Il est également important que, tou t en respectant la structure 
hiérarchique du site, les informations pour les publics plus spécifiques soient faciles 
d'accès de façon à favoriser la création de liens avec des partenaires informés et aptes à 
engager un dialogue avec l'organisme. En dernier lieu, il faut éviter tout genre de 
graphisme tape-à-l'œil dont la valeur informative est nulle.
Les incitatifs de retour sur le site. Un site doit o ffrir à ('internaute des raisons 
d'effectuer des visites sur une base régulière : des informations mises à jour, des 
changements d'articles, des forums spéciaux, un blogue, de nouveaux commentaires, 
une foire aux questions (FAQ), des interventions d'experts, du matériel à télécharger. 
Tous ces éléments sont garants des conditions pour créer une relation dialogique.
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La navigation intuitive sur une interface accessible. Un certain nombre de mesures 
doivent être adoptées pour faciliter la compréhension de la structure d'un site tel le fait 
d 'offrir une table des matières pour améliorer l'accessibilité et la vitesse de chargement, 
de recourir à des textes plutôt qu'à des graphiques lourds qui retardent le 
téléchargement, etc. La relation dialogique ayant pour but de créer des liens sincères et 
durables entre l'organisme et le public, il faut éviter une surenchère de publicité et de 
contenu commercial tout en gardant à l'esprit que le contenu doit toujours avoir 
préséance sur les considérations esthétiques et financières.
La règle de conservation des visiteurs. Il faut être conscient du danger des liens 
externes qui guident l'internaute hors du site, alors qu'il risque de ne jamais revenir sur 
ses pas. Ainsi, seuls les liens externes essentiels méritent d'être retenus sur le site. Enfin, 
les liens de partenaires ou commanditaires doivent être préférablement placés au bas 
de la page sachant que la relation dialogique doit être le but premier de l'interaction.
4.4 Les huit principes de Sargeant, West et Jay (2007)
Dans leur étude pour évaluer le contenu relationnel de cinquante-quatre sites Web 
d'organismes de charité britanniques, Sargeant, West et Jay ont élaboré un cadre 
d'analyse inspiré des principes de Kent et Taylor (1998). Ces principes ont été modifiés 
et bonifiés d'éléments supplémentaires pertinents pouvant évaluer le potentiel 
relationnel des sites Web et l'efficacité des contenus et des outils pour la levée de 
fonds. Sargeant, West et Jay proposent 8 notions applicables au design et à l'ergonomie 
du site et explorent ensuite la relation entre la présence de ces notions et la 
performance des sites Web dans la collecte de fonds. C'est de ces notions 
(l'accessibilité, la légitimation, le respect, l'imputabilité, l'interaction, le renseignement, 
la personnalisation, la responsabilisation) que nous nous inspirerons pour mettre au 
point notre propre grille d'analyse.
L'accessibilité : degré auquel le site permet une navigation intuitive et facilite 
l'implication de l'internaute. Les nouveaux visiteurs veulent être en contact avec les
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organisations au moment qui leur convient et ont très peu de patience pour la 
communication intrusive comme la publicité.
La légitimation : degré auquel l'organisme réussit à exposer en quoi le soutien de la 
mission est nécessaire.
Le respect : degré auquel l'organisme communique de façon courtoise et respectueuse. 
L'imputabilité : degré auquel l'organisme exprime son intégrité vis-à-vis du respect de 
sa mission, des renseignements personnels fournis et de l'argent recueilli. De façon 
concrète l'imputabilité peut se traduire par une correspondance régulière où 
l'organisme remercie ses donateurs, leur fait parvenir leur reçu pour l'impôt, le bulletin 
annuel ou les états financiers; par la démonstration que les dons sont dépensés de 
façon équitable et à bon escient (transparence financière), que les transactions sont 
effectuées en mode sécurisé, que les renseignements personnels restent confidentiels 
etc.
L'interaction : degré auquel le site offre la possibilité d'interagir avec l'organisme, de 
différentes façons.
Le renseignement : degré auquel l'organisme offre la possibilité aux donateurs d'être 
renseignés sur la mission.
La personnalisation : degré auquel le donateur peut personnaliser le site ou la 
correspondance reçue selon ses besoins ou intérêts.
La responsabilisation: degré auquel le site permet aux donateurs d'agir ou d'avoir un 
impact sur la mission.
4.5 La crédibilité Web selon l'école de Stanford (2002)
Les recommandations de B.J. Fogg et son équipe du Stanford Persuasive Technology Lab 
sont le fru it d'une étude conduite sur une période de trois ans auprès de 4 500 
participants. Cette étude avait pour but d'identifier ce qui mène les internautes à faire 
confiance aux contenus offerts sur le Web. Le chercheur a identifié dix 
recommandations ayant pour but d'aider les concepteurs Web à construire la crédibilité 
sur leur site:
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- Rendre possible la vérification de l'exactitude de l'information sur le site;
- Mettre en évidence l'organisation derrière le site Web;
- Mettre en valeur l'expertise de l'organisation, des contenus et des services offerts;
- Montrer que des individus fiables et honnêtes sont derrière le site;
- Faciliter le contact avec l'organisation;
-Concevoir un site dont l'apparence est professionnelle et conforme aux buts de 
l'organisation;
- Rendre le site utile et facile à utiliser;
- Mettre à jour le site sur une base régulière et le faire savoir;
- Avoir recours aux contenus promotionnels de façon judicieuse;
- Éviter les erreurs sous toutes leurs formes, même les plus infimes.
(Fogg et al. 2002) [Notre traduction]
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5. MÉTHODOLOGIE
Cette étude évaluera les formes que prennent les contenus relationnels et sollicitatifs de 
sites Web d'organismes écorécréatifs de type « sentier plein air ». Nous analyserons 
également le positionnement et la crédibilité qui ont une incidence directe sur la 
perception des internautes. Pour évaluer ces sites, nous allons recourir à une étude de 
cas multiples. Un échantillon de cinq organismes écorécréatifs a été identifié : (Vélo 
Québec, La Fédération Française de la Randonnée Pédestre, Le Sentier Nature Tomifobia, 
Les Sentiers de l'Estrie et Rails-to-Trails). Les caractéristiques communes à ces 
organismes sont qu'ils donnent accès à un environnement naturel dans lequel sont 
pratiquées des activités comme le vélo, la marche, la raquette, le ski de fond etc. En 
outre, nous allons recourir à un dernier organisme sans but lucratif hors champ : Le 
Collège de Stanstead. De par sa nature différente, celui-ci ne sera pas intégré à notre 
analyse, mais prendra la fonction de sujet témoin, non comparable, dont les pratiques, 
abordées dans une section « synthèse », méritent toutefois d'être considérées à 
plusieurs égards dans le cadre de notre recherche. Premièrement, il s'agit d'un 
organisme où les pratiques de communication bidirectionnelles sont inhérentes à la 
nature même de ses activités. Il possède de surcroît un haut niveau d'expertise et 
d'expérience dans ce domaine; deuxièmement, il s'agit d'un organisme de bienfaisance 
où le développement d'activités philanthropiques et de financement repose sur des 
pratiques variées qui ont fait leurs preuves au fil des années; finalement, il s'agit d'un 
organisme qui assure sa présence sur le Web depuis plusieurs années et propose des 
pratiques novatrices en constante évolution. Pour sa part, le Collège de Stanstead, est 
un établissement d'enseignement secondaire privé qui ne bénéficie d'aucune 
subvention gouvernementale pour assurer son financement et qui, par conséquent, doit 
compter sur son inventivité, sur le Web comme ailleurs, pour attirer et conserver ses 
donateurs privés; défi partagé par la grande majorité des organismes sans but lucratif.
Si quatre des cinq sites traités dans notre analyse sont québécois, nous ne voulions pas 
qu'il s'agisse d'un critère restrictif pour le choix de notre échantillon. C'est pourquoi
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nous avons inclus un organisme français (La Fédération Française de la Randonnée 
Pédestre) et un organisme américain (Rails-to-Trails) dont les sites Web nous semblaient 
pertinents et riches en contenus.
5.1 L'analyse qualitative de contenu des sites
a) Observation directe des sites par le biais d'une grille d'analyse
Un des avantages de l'analyse de contenu est qu'elle « permet de satisfaire 
harmonieusement aux exigences de la rigueur méthodologique et de la profondeur 
inventive qui ne sont pas toujours conciliables » (Quivy et Campenhoud 2006). Sur 
chaque page de chaque site, une grille d'analyse est appliquée afin de vérifier la 
présence, la nature et la fréquence d'un certains nombres de caractéristiques sous- 
jacentes aux recommandations de l'école de Stanford (2002) et aux huit principes de 
Sargeant, West et Jay (2007). La grille d'analyse (illustrée à la fin de ce chapitre) 
comprend une quarantaine de caractéristiques à observer et se fonde sur l'hypothèse 
« qu'une caractéristique est d'autant plus fréquemment utilisée qu'elle est importante 
pour le locuteur » (Sargeant, West et Jay (2007). La rédaction de l'analyse se fait à partir 
des notes qui sont prises pour chaque caractéristique et a pour but de décrire les 
phénomènes observés dans tous les éléments du corpus. La grille d'analyse est divisée 
en trois sections : une destinée à évaluer le positionnement de l'organisme et la 
crédibilité du contenu offert en relation avec sa mission; une seconde destinée à évaluer 
le potentiel relationnel et dialogique des sites et enfin une dernière section pour évaluer 
le potentiel sollicitatif qui comprend les activités philanthropiques et marchandes ainsi 
que les initiatives destinées à favoriser l'apport de partenaires et de bénévoles.
L'utilité de ces regroupements est qu'ils nous permettent de réunir les dimensions 
apparentées qui nous intéressent, afin d'en faciliter le traitement. En outre, nous 
déterminons dans quelle mesure les sites Web à l'étude se rapprochent du modèle de la 
communication symétrique bidirectionnelle de Grunig et Grunig et du modèle de
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communication intégré de Schultz. À l'aide du premier modèle, nous voyons comment 
l'organisme gère le dialogue interactif (par le courriel, sur les blogues ou les forums de 
discussion via les médias sociaux etc.). À l'aide du second, nous observons si les 
organismes emploient différents canaux pour assurer un suivi vis-à-vis des dons en ligne 
(par courrier, courriel ou par téléphone). Chacun des sites est observé dans un intervalle 
n'excédant pas dix jours entre mars et mai 2012, afin d'éviter que surviennent des 
distorsions dues à la nature changeante du Web. Enfin, il faut noter que notre analyse 
se concentre davantage sur les contenus des sites Web que sur ceux de leurs comptes 
Facebook ou Twitter. Bien que nous vérifiions la présence de ces dispositifs, ils 
constituent à eux seul du matériel digne d'une recherche qui déborde le mandat que 
nous nous sommes donné.
b) soumission d'un questionnaire
Notre analyse de contenu est validée par les résultats d'un questionnaire envoyé par 
courriel aux organismes de notre corpus (voir le questionnaire en annexe). Ce 
questionnaire vise à obtenir des informations qui ne sont pas présentes sur le site, à 
obtenir des précisions sur la vision que les organismes ont du Web en tant qu'outil et à 
confirmer les observations de notre analyse. Une lettre d'information est d'abord 
envoyée par courriel aux organismes pour leur faire part du contenu de notre recherche 
et pour les inviter à y participer. À la fin de cette lettre, une mention indique au 
participant que le fait de répondre au questionnaire et de le retourner constitue un 
consentement à la participation à l'étude. En outre, le participant est invité à nous 
laisser ses coordonnées afin que nous puissions le joindre par téléphone, si nécessaire. 
Les questionnaires sont administrés entre avril 2012 et juin 2012.
c) Conduite d'une entrevue
Afin de compléter les données recueillies par l'observation directe des sites et par le 
questionnaire, une entrevue avec prise de notes est effectuée avec les dirigeants de 
deux organismes (le Sentier Nature Tomifobia et le Collège de Stanstead), et ce, afin
32
d'enrichir nos données. L'entrevue porte sur des réponses précises fournies dans le 
questionnaire qui demandent à être clarifiée ou sur des points que l'organisme voudrait 
développer plus spécifiquement.
d) Demande d'information
Il va de soi que l'étude du potentiel dialogique et sollicitatif d'un site ne peut se faire 
sans établir un contact véritable avec l'organisme observé puisque la relation est l'objet 
même de ce genre d'étude. Tel que suggéré par Ingenhoff (2008), et Taylor (2001), nous 
envoyons, par le courriel ou le blogue (sous un pseudonyme), des demandes 
d'information aux organismes afin d'évaluer leur comportement vis-à-vis des fonctions 
dialogiques de leurs sites et ainsi vérifier l'hypothèse qui veut que les organisations 
répondant aux demandes d'information sur leur courriel sont plus susceptibles 
d'employer des éléments dialogiques sur leur site Web que les organisations qui ne 
répondent pas. Par exemple, parmi les demandes envoyées nous avons une question 
concernant le bénévolat qui prend la forme suivante: « Comment peut-on s'impliquer 
pour l'entretien des sentiers dans la région X?». Nous avons ainsi déterminé si 
l'organisme répondait (ou non) aux requêtés leur étant adressées; si l'organisme y 
répondait de façon suffisamment précise et adéquate, et ce, dans un délai raisonnable.
e) Les limites de l'étude
Les études de Bennett (2005), Sargeant, West et Jay (2007) ainsi que celle de Waters 
(2006) montrent que le taux de participation des organismes à qui sont envoyés des 
questionnaires est de l'ordre de 30% à 50%. Or, des cinq organismes de notre corpus, 
seul Le Sentier Nature Tomifobia et notre élément hors champ, le Collège de Stanstead, 
ont répondu à notre questionnaire. Le fait que certains organismes ne participent pas 
nous prive de données qui seraient sans doute pertinentes. Toutefois, dès le départ, 
nous avons été conscients que le bassin d'organismes écorécréatifs correspondant à nos 
critères est limité et que le fait de ne conserver que ceux qui se prêteraient au 
questionnaire pourrait nous priver des sites Web les plus dignes d'intérêt en ce qui
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concerne le financement et le potentiel dialogique. Pour cette raison, la non- 
participation d'un organisme au questionnaire n'est pas, à nos yeux, une raison 
suffisante pour l'exclure de notre corpus.
Une autre limite de cette étude vient du fait que des cinq organismes à l'étude, 
seulement trois sont des organismes de bienfaisance qui peuvent, par conséquent, 
effectuer des collectes de fonds en ligne, un aspect qui est étudié de façon particulière 
dans notre analyse. Il s'avère toutefois que les deux organismes restants ont recours à 
d'autres méthodes de financement qui nous intéressent tout autant, comme la vente de 
produits, de services ou d'expertise.
Enfin, rappelons que cette étude est circonscrite dans la mesure où, d'une part, elle 
s'intéresse exclusivement aux potentiels relationnels et sollicitatifs d'organismes sans 
but lucratifs et, d'autre part, parce qu'elle s'intéresse au point de vue des organismes et 
non des utilisateurs.
5.2 La grille d'analyse et les dimensions observées
Les sites Web de notre corpus seront soumis à trois grilles d'analyse qui visent à extraire 
les informations nous permettant d'atteindre nos trois objectifs de recherche : analyser 
le positionnement des organismes et la crédibilité des contenus offerts (Tableau A); 
évaluer le potentiel relationnel et dialogique (Tableau B) et analyser les contenus 
employés pour inciter les intervenants à contribuer au financement des organismes et à 
s'impliquer en tant que bénévole (Tableau C). Les critères choisis sont inspirés des 
études présentées au chapitre 4 (Cadre conceptuel). Toutes les pages des sites de notre 
corpus ont été étudiées afin d'établir comment chaque organisme intègre (ou non) les 
critères des grilles d'analyse et de comparer entre eux les résultats obtenus pour 
l'ensemble des éléments du corpus.
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Tableau A :
Huit critères visent à déterminer comment l'organisme traite les éléments qui révèlent 
son positionnement stratégique et comment cela construit sa crédibilité.
Positionnement de l'organisme et sa 
crédibilité_________________________
Les publics cibles_______________________
Présentation de la mission_______________
Mise en valeur de l'expertise____________
Transparence de l'administration_________
Les contenus interactifs____________ .
Partenaires et commanditaires___________
Navigation et profilage du site___________
Anomalies
Tableau B :
Vingt-deux critères visent à identifier les dispositifs permettant l'interaction 






Fil RSS ou FeedBurner______________
Blogue___________________________
Forum (témoignages, articles, photos)
Concours-quiz_____________________















Confidentialité des données 
Lien pour les médias______
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Tableau C :
Neuf critères visent à identifier les dispositifs permettant de vendre des produits et 
services, d'inciter à la philanthropie et de favoriser le bénévolat.
Potentiel sollicitatif________________
Adhésion en ligne sur le site____________
Collecte de fonds en ligne______________
Inscription aux activités_______________







Inscription en ligne des bénévoles______
Appel à des actions___________________
Légitimation de l'aide_________________
5.3 Les organismes à l'étude
Comme il n'existe pas de banque de données faisant spécifiquement l'inventaire des 
organismes écorécréatifs, nous avons sélectionné notre échantillon de trois façons :
- en choisissant certains organismes que nous connaissions déjà et avec 
lesquels Sentier Nature Tomifobia (l'organisme dans lequel j'œuvre) a des 
affinités soit géographique ou sectorielle;
- en explorant le Web librement à la recherche de sites appariés pour notre 
étude.
Comme autre critère, nous avons établi qu'un site devait être « actif ». Nous entendons 
par là qu'il devait être mis à jour sur une base régulière; qu'il ne devait pas se lim iter à 
du contenu statique à la manière d'un dépliant promotionnel et qu'il devait o ffrir des 
contenus variés et sérieusement élaborés. Contrairement aux études que nous avons 
consultées, nous n'avons pas exclusivement sélectionné des organismes qui font figure 
de chefs de file nationaux dans leur domaine. Les organismes locaux de taille plus
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modeste sont plus représentatifs de la réalité des OSBL et peuvent o ffrir des sites qui 
sont tout aussi pertinents pour la recherche.
Les organismes à vocation écorécréative :
Vélo Québec
Vélo Québec est une association de membres qui se porte à la défense des cyclistes et 
qui touche également à plusieurs autres domaines. Elle coordonne des événements 
cyclistes à grand déploiement au Québec (Le Tour de l'île, Le Grand Tour etc.), organise 
plus de 70 voyages par année autour du monde et assure la publication de trois 
magazines (Vélo Mag, Géo plein-air et Québec Science) et plus de 25 guides et ouvrages 
liés aux différentes activités récréotouristiques. L'organisme assure également des 
formations liées à la pratique du vélo et conduit des études, des analyses, des dossiers 
sur la pratique du vélo, la sécurité routière, l'aménagement urbain etc. Parmi les 
réalisations de Vélo Québec, on peut compter la création de « La Route Verte », un 
itinéraire cyclable qui reliera bientôt le Québec d'un bout à l'autre, 
http : / /www.velo.qc.ca/fr/
Historique
Inspiré par des initiatives françaises, Vélo Québec est fondé en 1967 sous le nom de 
Fédération cyclotouriste provinciale. L'organisme met sur pied des activités cyclo 
touristiques, d'abord pour les jeunes garçons, à Québec et à Montréal. Afin de 
promouvoir la sécurité routière l'organisme participe pour la première fois au cours des 
années 70 à des campagnes publicitaires, de concert avec le ministère de la Voirie. En 
1979, la fédération change de nom et devient Vélo Québec. Dans les années 80 à 
Montréal, Vélo Québec se joint aux festivités de la journée mondiale de la bicyclette et 
organise un cortège de 1500 cyclistes en vue de sensibiliser les automobilistes aux droits 
des cyclistes. C'est grâce au succès de cet événement que l'organisme crée en 1985 le 
désormais célèbre « Tour de l'île », afin de mousser la popularité du vélo. Depuis lors, 
Vélo Québec organise toute une panoplie d'événements de plus en plus populaires : de
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3500 participants lors de sa première édition, le Tour de l'île de Montréal est passé à 
plus de 30,000 cyclistes aujourd'hui. Toujours dans les années 80, l'organisme donne le 
coup d'envoi à la publication d'outils de références dédiés au plein air, à la nature, aux 
sciences, au sport et au tourisme. En 1995, Vélo Québec crée sa propre agence de 
voyages destinée aux amateurs de vélos et fait figure de chef de file dans le domaine 
avec plus de 6000 vacanciers. Aujourd'hui, Vélo Québec rejoint chaque année plus de 
200 000 cyclistes et autres amateurs de plein air que ce soit lors d'événements ou à 
l'occasion de voyages. Certains d'entre eux joignent les rangs de l'association afin de 
faire avancer la cause cycliste. Vélo Québec assure sa présence sur le Web depuis 1997. 
Son site comprend environ 63 pages.
La Fédération française de la Randonnée pédestre
La FFRandonnée est une association à but non lucratif reconnue d'utilité publique; elle 
est délégataire de la pratique de la randonnée pédestre en France; elle en définit les 
normes et entretient un réseau dense de 180 000 km de sentiers sur le territoire 
national. Elle est administrée par un comité directeur composé de 28 membres élus par 
l'Assemblée Générale et est représentée par 120 comités régionaux et départements de 
la randonnée pédestre, regroupant ainsi 3 350 associations ou clubs locaux. Les activités 
principales de l'organisme consistent à créer et baliser les itinéraires; assurer la 
formation d'animateurs, de baliseurs-aménageurs et de dirigeants; entretenir et 
préserver l’accessibilité des sentiers à l'aide d'un réseau de surveillance du territoire 
français et organiser des randonnées tout au long de l'année en offrant une collection 
de 280 Topo-guides qui s'avère un outil de référence pour les différents types de 
randonneurs. http://www.ffrandonnee.fr/
Historique
En 1947 est créé le Comité National des Sentiers de Grande Randonnée (CNSGR), 
réunissant un regroupement de Clubs de plein air et des auberges de jeunesse. On 
inaugure symboliquement, à Orléans, le premier tronçon d'Orléans à Beaugency sur 28
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km. En 1969, le CNS6R reçoit l'agrément du Ministère de la Jeunesse et des Sports, au 
titre  des activités de plein air. Le réseau des Grandes Randonnées va couvrir au fil des 
années toutes les régions de France, grâce au travail de milliers de bénévoles. Les 
randonneurs seront de plus en plus nombreux à le parcourir. Dans le but de représenter 
toutes les régions, La Fédération Française de la Randonnée Pédestre est créée en 1978. 
Aujourd'hui on y dénombre plus de 210, 000 adhérents, 20 000 bénévoles animateurs et 
baliseurs. Parmi les nombreux sentiers pris en charge par l'organisme, on peut compter 
les très célèbres chemins de Saint-Jacques de Compostelle. Le site Web de l'organisme 
FFRandonnée comprend 120 pages au total.
Les Sentiers de l'Estrie
Les Sentiers de l'Estrie est un organisme sans but lucratif dont la mission est de 
promouvoir la marche en montagne en aménageant et entretenant 200 km de sentiers 
pédestres et en offrant des ateliers au public en général. Ces sentiers s'étendent de la 
frontière américaine près de Sutton jusqu’à Richmond, dans la vallée de la rivière St- 
François, puis sur les sommets des monts Stoke, près de Sherbrooke. L'organisme offre 
de plus des ateliers d'orientation et d'initiation à la randonnée pour le public en général. 
http://www.lessentiersdelestrie.qc.ca/
Historique
En 1968, dans le parc national du Mont-Orford, Jacques Gautier et Robert Poisson 
imaginent un sentier parcourant l’Estrie par ses plus beaux sites. Ils investissent trois 
années d’efforts pour réunir les énergies, étudier les cadastres et déterminer le tracé 
d’un premier tronçon entre Kingsbury et le parc national du Mont-Orford. Au fil des 
années, en vertu de subventions gouvernementales, le réseau des Sentiers de l'Estrie 
prend de l'expansion grâce aux travaux d'aménagements d'organismes bénévoles (le 
club Aventure de Drummundville et le Club de montagne le Canadien) et à l'annexion de 
sentiers déjà existants. Depuis les années 80, l'organisme publie un guide du 
randonneur (Topoguide) qui est mis à jour suivant l'évolution du sentier. En 2000, la
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Fédération québécoise de la marche proclame Les Sentiers de l'Estrie " Sentier de 
l'année " alors qu'en 2007 il est déclaré « Organisme bénévole de l'année ». La même 
année, il est reconnu comme organisme de bienfaisance.
Rails-to-Trails
Rails-to-Trails est un organisme américain à but non lucratif comptant 150,000 
membres et dont le siège social est à Washington D.C. À l'échelle du pays, on y travaille 
de concert avec les communautés afin de conserver les corridors de chemin de fer pour 
les transformer en sentiers de randonnée (pédestre ou cycliste) et pour favoriser la 
protection de l'environnement, des communautés et de leur économie. Rails-to-Trails a 
pour objectif de créer un réseau national de sentiers et d'assister les communautés dans 
la construction d'un milieu de vie plus sain. Jusqu'à maintenant, plus de 20,000 miles de 
chemin de fer ont été transformés en sentiers grâce à Rails-to-Trails. 
http://www.railstotrails.org/index.html
Historique
En 1976 fu t signé le traité de revitalisation des chemins de fers qui prévoit un 
programme de subvention pour la transformation des chemins de fer en sentiers 
préservés. C'est ce programme qui permet la création de Rails-to-Trails en 1986 et 
quelques mois plus tard d'un premier sentier de 185 miles dans le Missouri. Jusqu'à 
1995, le nombre de sentiers en opération augmente à plus de 600, alors que le nombre 
de membres passe de 400 à 67,000. Face à une telle réussite, l'organisme mérite en 
1996 sous la présidence de Bill Clinton, le prix du « President's Council on Sustainable 
Development » pour avoir été en mesure de promouvoir un programme bénéfique à la 
communauté et ce, autant d'un point de vue économique qu'environnemental. Au 
cours des années 2000, Rails-to-Trails poursuit son expansion en ouvrant des bureaux 
régionaux en Pennsylvanie, en Ohio et en Californie, afin de mieux desservir l'ensemble 
du pays. L'organisme lance en 2009 l'initiative pour le développement des réseaux 
urbains afin d'encourager les habitudes de vie saines et l'activité physique dans les
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milieux urbains. Enfin, l'année 2011 marque le 25e anniversaire de Rails-to-Trails qui est 
à l'origine de la croissance fulgurante de la transformation des chemins de fer en 
sentiers récréatifs. De 200 en 1986, le nombre de sentiers préservés est passé à 1600, 
d'un océan à l'autre. Rails-to-Trails assure sa présence sur le Web depuis 1997.
Le Sentier Nature Tomifobia
Situé en Estrie et accessible gratuitement, Le Sentier Nature Tomifobia est un sentier de 
19 kilomètres aménagé sur une emprise de chemin de fer reliant Stanstead à Ayer's 
Cliff. Longeant sur presque toute sa longueur la rivière Tomifobia, ce sentier est 
administré par Sentiers Massawippi, un organisme sans but lucratif à vocation 
écorécréative, de même qu'un organisme de charité dont la mission est de préserver 
l'intégrité des lieux, d'y mettre en valeur le patrimoine naturel et culturel et de 
promouvoir leur utilisation auprès des randonneurs. 
http://sentiernaturetomifobia.com/
Historique
Le tracé du Sentier Nature Tomifobia représente une partie du lit du chemin de fer qui 
reliait, de 1870 à 1990, la ville de Lennoxville en Estrie à Newport au Vermont. En 1993, 
Les Sentiers Massawippi s'est porté acquéreur de ce tronçon et assure depuis lors son 
aménagement et son entretien par l'intermédiaire de ses bénévoles. Depuis 2008, le 
nombre des membres se situe autour de 100 et représente environ 18% du total des 
usagers. L'organisme assure sa présence sur le Web depuis 2007. Le site comprend 
actuellement huit pages.
Organisme témoin, hors champ.
Le Collège de Stanstead
Le Collège de Stanstead est une école secondaire privée de langue anglaise établie à la 
frontière du Québec et des États-Unis. La mission de l'établissement est d 'o ffrir aux 
étudiants canadiens et internationaux un programme éducatif structuré au sein d'une
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petite communauté. Composé d'une population de 200 étudiants, le collège offre le 
diplôme de secondaire V du Québec ainsi que l'option de 12e année permettant 
d'accéder directement aux universités canadiennes hors Québec et aux universités 
américaines. http://www.stansteadcollege.com/
Historique
Fondé en 1872 par un groupe de ministres méthodistes, le collège a accueilli ses 
premiers élèves en 1876. Après avoir abandonné sa vocation religieuse quelques années 
plus tard, le collège assura sa subsistance par le biais de dons privés. En 1958, face au 
déclin des inscriptions, le collège entreprend un virage majeur en abandonnant son 
école de commerce et son conservatoire de musique pour devenir un pensionnat pour 
garçon seulement. Avec la loi 101 en 1977, le collège prend la décision de ne plus 
accepter les subventions du gouvernement du Québec. Cette initiative lui permet ainsi 
de maintenir le contrôle sur ses politiques et d'attirer les élèves francophones 
dépourvus de certificats d'éligibilité. Depuis lors, le collège a ouvert ses portes aux filles 
après la construction de deux nouvelles résidences.
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6. ANALYSE QUALITATIVE DE CONTENU
Cette partie de l'étude est le fru it de notre observation personnelle des sites Web des 
organismes suivants : Vélo Québec, La Fédération Française de Randonnée Pédestre, Les 
Sentiers de l'Estrie, Rails-to-Trails et Le Sentier Nature Tomifobia. Le Collège de 
Stanstead, sera de son côté abordé dans la partie synthèse qui conclut chacune des 
sections de même que dans l'annexe II (Analyse de contenu- Le Collège de Stanstead) où 
il sera analysé de façon plus complète. En outre, les deux derniers organismes ont bien 
voulu se prêter à un questionnaire, ce qui nous permettra de valider certaines 
observations. Les résultats seront compilés à l'intérieur des trois sections suivantes qui 
composeront notre analyse:
- Le positionnement de l'organisme et sa crédibilité;
- Le potentiel relationnel et dialogique ;
* Le potentiel sollicitatif.
6.1 Positionnement de l'organisme et crédibilité
Le premier objectif de notre étude consiste à analyser la crédibilité du contenu offert, 
en relation avec la mission de l'organisme. Il semble en effet que ces éléments jouent 
un rôle déterminant, permettant d'établir une bonne relation entre un organisme et ses 
publics, ce qui aurait également un impact sur les réponses à la sollicitation. Dans un 
premier temps, nous verrons les publics cibles desservis par les sites Web et la façon 
dont la mission leur est présentée; nous aborderons également la manière dont 
l'expertise est mise en valeur ainsi que le niveau de transparence des administrations. 
Nous passerons ensuite en revue les contenus interactifs offerts aux internautes ainsi 
que la pertinence des partenaires et des commanditaires associés aux organismes. 
Enfin, nous verrons dans quelle mesure la navigation et le profilage des sites sont aisés 
et nous analyserons les quelques anomalies observées.
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6.1.1 Les publics cibles
Contrairement aux sites Web des organismes à but lucratif dont les « clients » 
constituent le public privilégié, les sites des organismes sans but lucratif ont une 
complexité différente dans la mesure où ils s'adressent à des publics amenés à assumer 
des rôles différents au sein des organisations. Peu importe l'envergure des sites abordés 
dans notre étude, ceux-ci partagent entre eux des caractéristiques communes 
attribuables au fait qu'ils représentent tous des organismes sans but lucratif et qu'ils 
appartiennent au secteur des loisirs et de l'activité en plein air. Une de ces 
caractéristiques est le fait que tous les organismes à l'étude sont composés de membres 
(ou adhérents, selon les organismes) à qui la majorité des contenus des sites sont 
adressés. Par membres, nous entendons des groupes partageant les valeurs et les 
intérêts des organismes auxquels ils adhèrent, moyennant une certaine contribution, et 
qui bénéficient de leurs services. Parmi les contenus offerts sur le Web à leur intention, 
nous retrouvons les différents programmes, les événements et les activités organisées, 
les informations techniques spécifiques, bref tout ce qui constitue le cœur même du 
champ d'action des organismes. Évidemment, les sites servent aussi de vitrines 
permettant de recruter de nouveaux membres à qui les avantages d'adhérer à 
l'organisme sont présentés. Ces nouveaux adhérents constituent en fait la « relève » qui 
permet aux organismes d'assurer leur continuité et leur croissance.
Un autre public important visé par les sites à l'étude est celui des bénévoles qui 
constitue une part importante des ressources humaines permettant aux organismes de 
fonctionner. Que ce soit pour assurer le recrutement de nouveaux bénévoles ou pour 
transmettre des informations à ceux qui le sont déjà, les sites Web demeurent des lieux 
d'échange entre les organismes et ceux qui sont disposés à les soutenir. Évidemment, 
l'importance accordée aux bénévoles varie selon les sites de notre étude. Des 
organismes de grande envergure comme Vélo Québec, FFRandonnée et Rails-to-Trails, 
par exemple, offrent une variété de possibilités pour le bénévolat et par conséquent, 
une variété de contenus destinés à cette fin sur leur site Web, alors que des organismes
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plus modestes comme Les Sentiers de l'Estrie et Le Sentier Nature Tomifobia offrent sur 
leurs sites des contenus beaucoup plus modestes pour les bénévoles.
Trois des sites à l'étude procèdent à la collecte de fonds en ligne soit Les Sentiers de 
l'Estrie, Rails-to-Trails et le Sentier Nature Tomifobia. Ces sites prévoient ainsi des 
contenus destinés aux donateurs et aux donateurs potentiels qui sont généralement 
(mais pas nécessairement) des membres de longue date ayant un attachement 
particulier pour les organismes et les valeurs qu'ils véhiculent.
Les organismes d'envergure « nationale » comme FFRandonnée, Rails-to-Trails et Vélo 
Québec comptent parmi leurs membres des administrateurs œuvrant soit au sein de 
municipalités, de comités régionaux, d'entreprises, d'écoles, de clubs cyclistes ou de 
randonnée pédestre et offrent à ceux-ci des formations et des programmes leur 
permettant de promouvoir à leur tour la cause qui leur tient à cœur auprès de leurs 
communautés respectives.
Enfin, le fait qu'un organisme ait une communauté d'internautes développée ou non 
dépend de la popularité de la mission qu'il défend, du nombre de ses programmes, de 
ses activités et de l'étendue du territoire qu'il dessert.
Ainsi, les publics sont souvent ciblés en fonction des caractéristiques de leurs pratiques 
sportives : chez Vélo Québec et FFRandonnée, des contenus différents sont offerts selon 
que les randonneurs pratiquent leur sport en milieu urbain ou rural, selon qu'ils sont 
des voyageurs, des adeptes de raquettes à neige, de ski de fonds et de canotage etc. 
Nous verrons, dans la section réservée au potentiel relationnel, que les contenus 
destinés aux différents publics ne sont pas toujours déterminés de façon arbitraire par 
les organismes, mais qu'ils évoluent souvent en fonction d'un dialogue entre les deux 
parties.
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6.1.2 Présentation de la mission
Pour Schultz (1992) et Fogg (2002) la fidélisation du public vis-à-vis des sites Web 
d'organisations repose en bonne partie sur la bonne compréhension et l'adhésion de ce 
public à la mission défendue par ces organisations. Or, pour comprendre une mission, il 
faut d'abord que celle-ci soit facile d'accès sur le site : les internautes n'aiment 
généralement pas subir le désagrément de chercher l'information qui les intéresse au- 
delà de quelques secondes (Fogg 2012); il importe donc qu'il soit intuitivement facile de 
repérer la mission, en l'insérant directement sur la page d'accueil du site par exemple, 
ou sous un lien au titre explicite. Il est important que la mission soit clairement énoncée, 
de façon à être comprise rapidement, le choix des mots doit être précis et les idées 
véhiculées doivent rester dans le domaine du concret. Finalement, il importe que les 
programmes et les activités découlent logiquement de la mission que l'organisme s'est 
donné.
Un autre facteur à considérer pour la promotion de la mission est l'aspect graphique du 
site Web, qui à lui seul peut avoir un impact sur la crédibilité d'un organisme. Ceci est 
d'autant plus vrai pour les éléments de notre corpus qui sont de type « sentier plein 
air » donc axés sur la mise en valeur du patrimoine naturel, thème riche en formes et en 
couleurs. Il est beaucoup plus facile de mettre en contexte « une mission » si on sait 
l'entourer d'éléments visuels évocateurs. Sans vouloir passer ici en revue toutes les 
conventions techniques propres au design Web, nous conviendrons qu'il est important 
de s'attarder au traitement de l'image (photos, cartes, illustration) sur les pages du site 
et notamment sur la page d'accueil qui se veut la « porte d'entrée » d'un organisme. Il 
convient aussi de porter une attention particulière à l'en-tête Web, généralement 
présente sur chaque page et qui donne à l'organisme son « image de marque ». Il faut 
encore s'assurer de maintenir un bon équilibre entre l'image et le texte, afin d'éviter les 
deux cas extrêmes : saturer la capacité de traitement de l'information avec des textes 
trop denses ou, au contraire, astreindre le lecteur à parcourir des pages sans contenus 
substantiels.
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La facilité d'accès et la clarté de la mission des sites Web sont relativement variables
selon les cas étudiés. Les sites des Sentiers de l'Estrie et du Sentier Nature Tomifobia
organismes de tailles relativement modestes, présentent leur mission de façon concise
directement sur la page d'accueil. Dans ces deux cas, l'accès à la mission s'effectue de
façon relativement intuitive; il y a donc ici peu d'ambiguïté pour le lecteur.
La situation devient plus complexe lorsqu'il s'agit de traiter les missions d'organismes de
grande envergure comme Vélo Québec et Rails-to-Trails dont les programmes, les
activités et les modes d'intervention sont multiples. Chez Vélo Québec, il subsiste une
certaine ambiguïté quant à la mission. Le lien À propos, permanent sur toutes les pages
du site, illustre l'implication de l'organisme dans plusieurs domaines d'activités bien
qu'aucune indication ne confirme la coïncidence avec la mission de l'organisme :
Depuis 45 ans, Vélo Québec, organisme sans but lucratif, 
fait figure d'incontournable dans le paysage cycliste 
québécois. Que ce soit à des fins de loisir ou de tourisme, 
ou comme moyen de transport propre et actif, Vélo 
Québec encourage sans relâche l'utilisation de la bicyclette 
afin d'améliorer l'environnement, la santé et le bien-être 
des citoyens, (site Web de Vélo Québec)
Cette énonciation est si générale qu'il est difficile de la relier aux différents programmes 
offerts par l'organisme ou même d'avoir une idée précise de la nature de ses activités. 
Un problème de contradiction a par ailleurs attiré notre attention. Entre la mission de 
Vélo Québec et les activités que l'organisme propose, la place occupée par la vente de 
produits et services (voyages, publications et événements) occupe une telle importance 
sur le site que cela peut nous faire oublier que l'organisme est « sans but lucratif ». Alors 
que certains y verront une forme de conflit d'intérêt, d'autres admireront plutôt 
l'ingéniosité de l'organisme pour procéder à son autofinancement. En outre, on peut se 
demander en quoi la pratique du vélo peut « améliorer l'environnement » (en référence 
à l'énonciation ici-haut) quand elle contribue également à la progression du tourisme de 
masse sur les cinq continents du monde.
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Chez Rails-to-Trails, bien que la mission soit facilement repérable à partir du lien about
us, il est ardu de la saisir d'une part parce qu'elle est trop générale et d'autre part parce
qu'elle ne précise pas suffisamment le champ d'action de l'organisme.
[...] notre mission est de créer un réseau national de 
sentiers à partir de chemins de fer désaffectés et de lier 
des corridors en créant des milieux sains pour des gens 
sains, (site Web de Rails-to-Trails) [Notre traduction]
Il faut explorer plus à fond la rubrique pour découvrir la pluralité des rôles remplis par
l'organisme et celle des intervenants avec lesquels il interagit. Il reste néanmoins que
l'on contraint l'internaute à un processus laborieux de recherche d'information s'il veut
comprendre la mission de l'organisme dans toutes ses subtilités.
Ces dernières difficultés ne sont pas observées chez FFRandonnée. Tout d'abord, la
mission y est clairement exposée sur un lien accessible, à un clic de la page d'accueil. Vu
la taille de l'organisme, l'étendue de ses actions et le nombre de publics à qui il
s'adresse, cette mission ne peut-être que diversifiée bien qu'elle soit plus facile à saisir
que dans les cas précédents:
La Fédération Française de la Randonnée Pédestre s'est 
donné plusieurs missions : créer et baliser les itinéraires de 
randonnée pédestre; protéger, entretenir et préserver 
l'accessibilité des sentiers; assurer la publication et la 
distribution de Topo-guides; promouvoir la randonnée; 
multiplier les formes de pratique et assurer la formation 
des animateurs, des baliseurs-aménageurs et des 
dirigeants, (site Web de FFR)
Malgré cette multiplicité des rôles de la FFRandonnée, chaque point mentionné ci-haut 
représente un type concret d'intervention facile à comprendre et à associer aux 
programmes de l'organisme. On peut dire que la mission est non seulement mise en 
valeur sur le site mais qu'elle permet aussi à l'internaute de faire des inférences sur la 
nature des contenus qu'il y trouvera.
L'importance accordée aux images et à l'aspect graphique est relativement variable 
dans les sites à l'étude, ce qui nous laisse croire que les organismes ne sont pas
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également sensibles au potentiel qu'ils représentent notamment sur la page d'accueil. 
Au départ, tous les sites à l'étude affichent le nom de l'organisme dans le coin supérieur 
gauche, ce qui semble devenu une convention sur le Web. En outre, les pages d'accueil 
de tous les sites sont munies d'un en-tête.
Vélo Québec est sans doute l'organisme qui utilise l'espace en-tête de la façon la plus 
dynamique en offrant un diaporama promotionnel de sept éléments (qui sont eux- 
mêmes des liens) représentant ses événements, ses voyages et ses publications. Dans ce 
cas, la construction de la page d'accueil est effectuée de façon équilibrée avec un 
agencement d'éléments (photos/texte/vidéo/rubrique) relativement aéré quoique 
hétéroclite de par ses contenus.
Les sites de FFRandonnée et du Sentier Nature Tomifobia présentent un degré de 
sophistication moindre de leur page d'accueil. Le premier propose un en-tête avec une 
sélection limitée de six images statiques alternant sur les pages du site; elles 
représentent des randonneurs et des bénévoles en action, mais dans aucun cas un 
sentier! Quant au second, il propose un en-tête statique, auquel vient se greffer plus bas 
une photo différente selon les rubriques du site. Dans le premier cas, les marges de la 
page restent en blanc, ce qui fait que l'on se prive d'un espace qui pourrait contenir une 
image évocatrice par exemple. De plus, les contenus hétéroclites y sont présentés de 
façon indifférenciée et sont accompagnés de photos souvent trop réduites pour que 
nous sachions ce qu'elles représentent. Dans le second cas, on a prévu de remplir les 
marges par des motifs végétaux qui rappellent la forêt bien que les contenus se limitent 
à donner la description de l'organisme au détriment de ses activités.
Enfin, les deux derniers sites de notre étude (Les Sentiers de l'Estrie et Rails-to-Trails) 
offrent des en-têtes statiques n'étant pas sans rappeler ceux de dépliants 
promotionnels. Chez Les Sentiers de l'Estrie, l'en-tête est une mosaïque de quatre 
photos très réduites qui contrastent avec de grands espaces malheureusement inutilisés
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dans la page. En outre, sur toutes les pages du site, on ne laisse pas d'autre espace aux 
photos, trop d'espace aux textes et on ne considère pas la marge de droite 
(représentant un tiers de l'espace total de la page) qui reste tout à fait inutilisée. La 
situation est semblable sur le site de Rails -to-Trails où l'en-tête est une mosaïque 
statique de trois photos hétéroclites qui réfèrent à trois réalités disparates et peu 
évocatrices de la nature de l'organisme (le capitole de Washington, un moteur de 
recherche pour des sentiers et des programmes pour le transport actif).
En conclusion, la présentation efficace de la mission d'un organisme est une tâche 
complexe qui nécessite la maîtrise d'un certain nombre de savoir-faire (la composition 
de texte, l'ergonomie Web, le souci esthétique etc.), dont seul un agencement 
minutieux assure un produit final satisfaisant. Nous pouvons dire que dans cette tâche, 
aucun des organismes à l'étude n'a su intégrer sur son site, sans quelque omission, les 
principes de Kent et Taylor (1998) et de Sargeant, West et Jay (2007).
6.1.3 Mise en valeur de l'expertise
Pour favoriser la fréquentation de son site par les internautes, un organisme doit 
nécessairement faire part de façon régulière d'une expertise qui suscite l'intérêt de ses 
sympathisants. Le site devient ainsi un lieu de référence où tous les publics peuvent 
puiser de l'information au service de la mission. Bien que l'expertise offerte sur un site 
soit au départ asymétrique voire à sens unique; elle peut éventuellement, en vertu de 
l'intérêt qu'elle suscite, amener l'internaute à communiquer avec l'organisme et 
engager avec celui-ci une relation dialogique.
Dans les sites à l'étude, l'importance accordée à l'offre d'expertise varie en fonction de 
la mission des organismes et de leur envergure. Des sites comme Vélo Québec, la 
FFRandonnée et Rails-to-Trails offrent de véritables centres de documentation où une 
banque impressionnante d'études, de recherches, d'analyses, de mémoires et de 
rapports peut être téléchargée soit par les membres ou les internautes en général. Alors
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que Vélo Québec propose essentiellement des documents concernant l'état de la 
pratique cycliste au Québec, FFRandonnée mise plutôt sur des outils méthodologiques 
destinés aux initiateurs de projets de développement de la randonnée pour la France. 
Rails-to-Trails offre quant à lui des contenus variés sur tout ce qui concerne le 
développement de sentiers à la grandeur des États-Unis (les projets de lois, les 
demandes de subventions, les ressources etc.).
Les sites spécifiquement destinés aux randonneurs (Vélo Québec, FFRandonnée et Les 
Sentiers de l'Estrie) offrent sur certaines pages de leurs sites des contenus liés à la 
pratique de leurs activités, en l'occurrence, des conseils pour la sécurité, l'équipement 
ou l'alimentation et des ouvrages de références (cartes, guides, publications techniques 
etc.).
La publication de magazines est une autre façon pour un organisme de partager son 
expertise avec le public. Depuis l'arrivée du Web, les organismes ont commencé à offrir 
sur leur site la version électronique de leur magazine. C'est le cas de Rails-to-Trails et de 
Vélo Québec qui à lui seul offre sur son site trois magazines liés au vélo, au plein air et 
aux sciences. Cette tendance à incorporer au Web le format magazine concorde avec le 
modèle de Communication Marketing Intégré de Schultz (1992) lequel mise sur une 
architecture de canaux fonctionnant en synergie et véhiculant des messages 
complémentaires.
Un autre moyen dont disposent les organismes pour partager leur expertise est de 
fournir des formations au public. Les sites de Vélo Québec, FFRandonnée et Les Sentiers 
de l'Estrie permettent à ces organismes, d'une part, de faire connaître la nature des 
formations qu'ils ont à o ffrir et d'autre part, d'utiliser les attributs du Web pour 
permettre les inscriptions en ligne, favoriser les échanges d'information et 
éventuellement diffuser des informations complémentaires.
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Enfin, on aura pu constater qu'il est peu fait mention du Sentier Nature Tomifobia dans 
ce chapitre. Le fait est que le site de cet organisme partage très peu son expertise. Seul 
deux textes accompagnés de photos font mention d'un élément du patrimoine 
historique du sentier et de la composition de sa faune et de sa flore.
6.1.4 Transparence de l'administration
Comme le soulignent Sargeant, West et Jay (2007) et Fogg (2002), aux yeux de 
l'internaute, un site semble d'autant plus crédible qu'il présente une organisation 
composée d'individus accessibles et dévoués à la cause. Comme la fidélisation du public 
dépend étroitement de l'établissement d'un lien de confiance mutuelle, il est important 
que le site projette une dimension humaine et qu'il soit suffisamment personnalisé pour 
que l'on puisse développer un sentiment d'appartenance. Afin de produire un climat de 
confiance, un site doit aussi démontrer l'imputabilité de l'organisme. Celle-ci se vérifie 
soit par la publication des rapports annuels qui permet au public de vérifier si 
l'organisme respecte effectivement sa mission en prenant des décisions stratégiques 
appropriées, soit par la transparence financière qui consiste entre autre, à rendre 
disponible les états financiers. Avec cette dernière information, le public peut voir si 
l'argent provenant des adhésions et des dons est géré consciencieusement. Enfin, une 
dernière façon pour l'organisme de faire preuve d'imputabilité est de montrer comment 
il gère les informations personnelles fournies par ses publics.
Chez Les Sentiers de l'Estrie comme chez Rails-to-Trails, on peut observer dans les textes 
de présentation des présidents et le ton convivial des textes une volonté des 
organisations de se rapprocher du public. Ces organismes font aussi preuve de 
transparence en fournissant la liste des membres de leur conseil d'administration ainsi 
que (pour Rails-to-Trails seulement) la description des rôles de tout le personnel. De 
plus, les deux sites mettent à la disposition de l'internaute leurs rapports annuels et 
leurs rapports financiers en format PDF. Les Sentiers de l'Estrie est d'autant plus 
consciencieux qu'il offre à ses sympathisants les règlements généraux de la corporation,
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les procès-verbaux des assemblées générales des dernières années, les rapports de 
positionnement stratégique de même que plusieurs autres documents présentant les 
politiques de la corporation.
Bien que le site de Vélo Québec présente un organigramme ainsi que la liste détaillée de 
l'équipe de gestionnaires, on sent très peu la présence de ceux-ci dans les contenus 
offerts sur le site. À part les blogues administrés par les guides et encadreurs cyclistes, 
l'ensemble du site dénote un côté impersonnel, vu l'absence de photos, de textes ou de 
lettres signés par les principaux dirigeants. Les sites de la FFRandonnée et du Sentier 
Nature Tomifobia sont encore plus avares de renseignements concernant leur équipe de 
gestionnaires; dans les deux cas, autant l'organigramme que la liste des membres du 
conseil d'administration sont omises. Lors de notre observation des 120 pages du site de 
FFRandonnée, le nom du président de la fédération n'est apparu qu'à deux reprises. En 
outre, les textes du site sont plutôt impersonnels et rappellent parfois le style de 
certaines publications gouvernementales. Enfin, les trois organismes omettent de faire 
preuve d'une certaine transparence en ne publiant aucun document présentant leur 
performance financière, leur orientation stratégique ou leurs pratiques de gestion.
En conclusion, il appert que nos observations sont très variables en ce qui concerne la 
transparence des organismes au travers de leur site Web et cela vient traduire un aspect 
de leur « philosophie » d'organisation. Enfin, ce n'est peut-être pas un hasard si deux 
des organismes ayant présenté les résultats les plus décevants de cet aspect de l'étude 
n'ont pas donné suite à l'enquête par questionnaire. On peut ici poser comme 
hypothèse que des organismes peu enclins à publier sur leur site des informations 
permettant de comprendre leur fonctionnement interne (ce qui est un signe de 
transparence) sont moins disposés que les autres à se prêter à un questionnaire 
concernant ce genre d'information. Nous admettons toutefois que vu la modeste taille 
de notre échantillon, il ne nous est pas possible de vérifier cette hypothèse.
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6.1.5 Les contenus interactifs
Le Web se distingue des médias traditionnels par le fait qu'il permet à l'utilisateur 
d'interagir avec un système qui répond à ses sollicitations. En incluant sur leur site des 
dispositifs qui rendent possible l'intervention de l'internaute pour la consultation des 
informations, les organismes réussissent à répondre aux besoins particuliers de celui-ci 
de façon beaucoup plus efficace, garantissant par le fait même sa satisfaction et son 
retour sur le site. Nous avons identifié certains dispositifs qui permettent de faire des 
recherches avancées en ce qui concerne les sentiers, les programmes et les activités, les 
publications ainsi que d'autres informations utiles pour les amateurs de randonnées.
Pour la recherche de sentiers
Chez FFRandonnée, les randonneurs se voient o ffrir un moteur de recherche leur 
permettant d'identifier les sentiers de randonnée à partir des critères de leur choix, tels 
que la région de France, la durée de la randonnée, le milieu, le niveau de difficulté etc. 
Les résultats de la recherche donnent accès à une description sommaire des sentiers 
correspondant aux critères choisis. Un moteur de recherche semblable est également 
disponible sur le site de Rails-to-Trails qui offre cependant des critères de recherche 
adaptés à des randonneurs plus spécifiques, tels que les amateurs d'équitation, de vélo 
de montagne et même de véhicules motorisés. Une fois de plus, les résultats de la 
recherche mènent à une description des lieux de randonnée. Le site de Vélo Québec 
donne accès aux cartes détaillées de la Route Verte dans toutes les régions du Québec; il 
est possible d'y consulter l'emplacement des lieux d'hébergement, leurs sites Web et les 
zones fermées pour cause de travaux. Le site de Sentier Nature Tomifobia offre pour sa 
part une carte de son sentier par le biais de Google Earth qui offre une vue aérienne à 
zoom variable.
Pour la recherche de programmes et d'activités
Un second dispositif de la FFRandonnée donne accès aux Programmes de Randonnées 
qui sont des activités organisées par les différents clubs et adhérents de l'organisme. À
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partir d'une carte de France, l'internaute sélectionne une région, puis est dirigé vers une 
page où sont décrites toutes les activités organisées pour cette région; chaque 
description est accompagnée de l'adresse du site Web du club qui organise l'activité. Les 
Sentiers de l'Estrie, dont le réseau est moins complexe, offre une option de recherche 
semblable mais simplifiée par le biais d'un calendrier interactif qui permet au 
randonneur (à pied, à ski ou en raquette) d'obtenir les coordonnées de toutes les 
randonnées, ateliers, cours ou formations correspondant à ses critères personnels.
Pour la recherche de publications
La page Topo guide de la FFRandonnée propose un moteur de recherche multicritère qui 
permet au randonneur de trouver un des nombreux guides de référence publié par 
l'organisme en fonction de ses préférences (régions, départements, types de randonnée 
etc.). Pour sa part, le site de Rails-to-Trails propose une bibliothèque en ligne dotée d'un 
moteur de recherche multicritère permettant de se documenter sur l'aménagement de 
sentiers.
Pour les bénévoles
La FFRandonnée dispose d'un lien à l'intention des bénévoles qui veulent s'impliquer 
localement. Il leur permet de contacter les différents paliers administratifs de la 
fédération (national, départemental et régional) afin d 'offrir leur service. Un babillard 




Les sites de Vélo Québec, de la FFRandonnée et de Rails-to-Trails proposent une variété 
de clips pour présenter leurs événements, les différents types de randonnées, des 
conseils de sécurité et d'autres sujets d'intérêt.
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Les diaporamas et autres albums photos
Outre le diaporama du site de Vélo Québec mentionné auparavant, le Sentier Nature 
Tomifobia propose un dispositif semblable pour présenter les différents points de vue le 
long de la piste. L'aspect visuel, malheureusement sous-représenté sur le site des 
Sentiers de l'Estrie, se limite à de courts albums photos présentant les huit sentiers de 
l'organisme. Enfin, un dispositif présent sur chaque page du site de FFRandonnée 
permet de connaître en temps réel le nombre d'internautes consultant le site.
En conclusion, les contenus interactifs ont pour effet de personnaliser la recherche 
d'information, transformant les sites statiques en lieux où l'internaute exerce un certain 
contrôle sur sa navigation. Chez les organismes qui nous intéressent, les principaux 
dispositifs permettent d'accéder rapidement aux coordonnées des différents sentiers, 
aux programmes et aux activités, à des organisations apparentés ou à de la 
documentation inhérente à différents aspects de la randonnée. En outre, les procédés 
interactifs permettent d'accéder à des banques de documents audio-visuels (vidéo clips, 
photos etc.) qui bonifient l'expérience de navigation. Enfin, comme nous avons pu 
l'observer sur leurs sites Web, des organismes comme FFRandonnée, Rails-to Trails et 
Vélo Québec semblent savoir intégrer mieux les différentes méthodes à leur disposition 
que d'autres.
6.1.6 Partenaires et commanditaires
Il est courant d'observer dans les sites de certains organismes des liens externes 
apparaissant sous la forme de logos. Généralement présentés dans le bas des pages ou 
dans des fenêtres pop-up, ces liens sont ceux de partenaires et commanditaires 
auxquels les organismes sont associés. Il faut être conscient des conséquences que 
comporte l'usage de liens externes sur un site Web et sur la navigation en général. 
Premièrement, il y a un risque de « perdre » le visiteur hors du site sachant qu'en 
naviguant sur un de ces liens, il ne reviendra pas nécessairement sur ses pas. 
Deuxièmement, on lui donne l'impression qu'il navigue toujours sur le site d'origine
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alors que ce n'est plus le cas. Troisièmement, on risque de le lasser, surtout s'il perçoit 
qu'il s'agit de publicité intrusive. Il faut aussi accorder de l'importance à l'identité de 
l'organisation à laquelle on s'associe (qui n'est pas nécessairement compatible avec la 
nôtre), celle-ci se reflétant sur l'identité de son propre organisme. Le fait de s'associer à 
une organisation externe en dit souvent beaucoup sur sa propre image et ses propres 
valeurs et cela peut parfois même créer un certain nombre de malentendus. Nous 
illustrerons ici-bas quelques interprétations qui résultent de l'association des 
organismes à l'étude avec certaines organisations. Après observation, nous avons 
constaté que les partenaires et les commanditaires pouvaient être classés selon trois 
grands secteurs: les secteurs associatif, public et corporatif. Selon les organismes à 
l'étude, différents secteurs sont privilégiés pour le partenariat.
Vélo Québec a une vocation nationale, impression renforcée par le choix des 
partenaires et commanditaires associés à ses événements et qui figurent en tant que 
chefs de file dans le paysage économique québécois. Parmi ceux-ci, on peut compter le 
gouvernement du Québec, Loto Québec, la ville de Montréal, Sport Expert, La Presse, 
Radio-Canada, Desjardins, la chaîne Métro et les stations de radio Rouge et NRJ. Malgré 
sa vocation et le fait que la Route Verte soit présente dans toutes les régions du 
Québec, la réalité « montréalaise » de l'organisme prédomine sur toutes les autres 
régions. Le choix de partenaires locaux comme la ville de Montréal, La Presse et les 
stations de radio Rouge et NRJ jumelé aux endroits où est tenue la plupart des 
événements organisés par l'OSBL le confirme. Les logos des partenaires sont affichés au 
bas de la page d'accueil du site. A priori, aucun texte explicatif n'est prévu pour décrire 
la contribution exacte de ces organisations au sein de Vélo Québec, notamment celle de 
ses partenaires corporatifs (donateurs ou fournisseurs). En outre, Vélo Québec est 
associé à des organisations québécoises liées au tourisme (le conseil du développement 
du camping du Québec, l'Association de l'agrotourisme et du tourisme gourmand, la 
Corporation de l'industrie du tourisme du Québec) et propose les liens des adhérents 
offrant un service d'hébergement ou de vente de vélos.
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Le site de FFRandonnée est plus précis quant au rôle de ses partenaires. Sur la page 
d'accueil, un lien (Partenaires) est prévu pour ceux-ci, qui sont au nombre de 24 et sont 
répartis dans plusieurs rubriques. Ainsi, on compte un partenaire officiel, un partenaire 
voyage, des partenaires institutionnels, des partenaires séjours, des partenaires licences 
et des fournisseurs. Parmi les principaux, on compte: GDF Suez (une multinationale de 
l'énergie), le Club Aventure (une agence de voyage), les ministères de l'Écologie et des 
Sports de la République Française et GRT Gaz (une société responsable de la 
construction et de l'entretien des canalisations de gaz naturel sur le territoire français). 
Bien qu'a priori surprenante, l'association de la FFRandonnée à des géants de l'énergie 
témoigne de la cohabitation obligée de la Fédération avec l'industrie énergétique et ses 
installations qui viennent souvent côtoyer les itinéraires des sentiers. Puisque l'une des 
missions de l'organisme est la sauvegarde de l'environnement, on peut s'interroger sur 
le bien-fondé de ce partenariat et sur le risque de conflits d'intérêts.
Chez Les Sentiers de l'Estrie, une page propose les descriptions et les liens des 
organismes associés (lien Nous sommes membres des organismes suivants). Le lien Les 
amis des Sentiers de l'Estrie liste les partenaires de l'organisme (icônes) parmi lesquels 
figurent deux organisations du secteur privé soit le Mountain Equipment Co-op, (un 
marchand d'équipement de plein air) et la compagnie de pâtes et papier Domtar. 
Comme dans le cas de FFRandonnée, ce dernier partenariat surprend au départ, bien 
qu'il s'inscrive dans la tendance actuelle selon laquelle les corporations ayant intérêt à 
se montrer écoresponsables tendent à soutenir financièrement les organismes voués à 
une cause plus « verte ». Les autres partenaires des Sentiers de l'Estrie sont soit des 
entités administratives régionales (municipalités, associations etc.) soit des lieux 
d'hébergement situés parmi les douze zones de son territoire.
Quant aux partenaires de Rails-to-Trails, ceux-ci sont exclusivement associatifs et 
publics. L'absence de partenaires corporatifs et de commanditaires coïncide avec le fait
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que cet organisme emploie très peu de stratégies commerciales. Chez Rails-to-Trails, les 
liens d'à peine deux partenaires officiels apparaissent sur l'ensemble du site; celui d'une 
entreprise d'accréditation qui garantit que l'organisme répond aux standards 
d'imputabilité pour les organismes de charité (le lien Better Business Bureau) et un 
second (EarthShare), d'un réseau national d'OSBL liés à la protection de 
l'environnement et à la collecte de fonds en milieu de travail. En ce qui concerne le site 
de Sentier Nature Tomifobia, celui-ci ne publie ni les noms, ni les logos de partenaires et 
commanditaires.
Sur les sites Web des organismes, il est parfois difficile de distinguer les partenaires des 
commanditaires. Bien que dans les deux cas, l'association de deux organisations soit 
motivée par l'échange de bons procédés, dans le second cas toutefois (association à un 
commanditaire), l'objectif semble plutôt lié à des considérations financières, relevant de 
stratégies marketing et ce, parfois au détriment de l'intégrité de l'organisme.
6.1.7 Navigation et profilage du site
Kent et Taylor (1998) de même que Fogg (2002) s'entendent sur le fait que la structure 
du site doit être facile à comprendre afin de favoriser l'accès à l'information recherchée. 
Pour atteindre cet objectif, les concepteurs des sites peuvent soit o ffrir un plan du site 
qui en résume tous les contenus, soit favoriser l'accès aux informations jugées 
prioritaires, en les présentant de façon ostensible sur le site. La simplicité et l'équilibre 
doit aussi être de mise sur les pages du site qui doivent être faciles à consulter. Il est 
nécessaire d'éliminer l'information tape-à-l'œil causant une diversion, comme la 
publicité intrusive par exemple ou des animations inutiles.
Deux des cinq sites à l'étude (FFRandonnée et Les Sentiers de l'Estrie) offrent sur leur 
page d'accueil un lien donnant accès au plan du site, alors qu'un troisième (Vélo 
Québec) propose cette information directement au bas de la page. Cette option s'avère 
nécessaire pour la plupart de ces sites puisque que les contenus y sont variés et que, 
pour cette raison, il est difficile de se représenter la façon dont ils sont structurés. La
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plupart de ces sites sont munis d'un moteur de recherche (avec mot-clé) sauf les 
Sentiers de l'Estrie et FFRandonnée qui devrait pourtant être muni de ce dispositif vu la 
quantité colossale de ses informations. Bien que le site des Sentiers de l'Estrie ne soit 
pas le plus volumineux, le repérage de l'information n'y est pas toujours aisé. Nous 
avons dénombré sur la page d'accueil pas moins de 40 liens différents, 
comparativement à une vingtaine pour l'ensemble des autres sites dont quelques-uns 
comptent pourtant beaucoup plus de dossiers. Cette réalité a pour implication que 
l'internaute, peu importe l'information qu'il recherche, doive passer en revue une 
grande quantité d'options avant d'être en mesure de raffiner sa recherche, ce qui 
s'avère une difficulté pour la navigation. Une telle saturation de l'espace page peut finir 
par lasser le lecteur et remettre en question sa façon de comprendre l'organisation de 
l'information. La page d'accueil des Sentiers de l'Estrie donne l'impression d'avoir été 
construite par ajouts de contenus successifs, ce qui a fini par rendre sa structure 
inadaptée. En outre, le fait que le site ne soit pas muni d'un moteur de recherche est un 
autre facteur susceptible d'augmenter les difficultés de la navigation. Heureusement, le 
plan du site permet d'avoir accès à toutes les rubriques du site, ce qui facilite le 
repérage de l'information recherchée.
Rails-to-Trails ne propose pas de plan de son site, ce qui rend parfois difficile de 
comprendre comment les contenus y sont structurés. En revanche, ce site est muni de 
moteurs de recherche qui nous aident à accéder aux contenus qui nous intéressent, à 
condition bien sûr que nous sachions trouver les mots clés pour y arriver. Pour Sentier 
Nature Tomifobia, un site comprenant à peine huit pages, ni le plan du site, ni le moteur 
de recherche ne sont offerts.
6.1.8 Anomalies
La gestion d'un site Web est une activité qui doit se faire sur une base régulière, au 
même rythme que la gestion d'un organisme. Selon Fogg (2012), pour atteindre une 
certaine crédibilité, un site doit nécessairement évoluer, refléter les activités actuelles
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de l'organisme, être vérifié, mis à jour ou restructuré au besoin. La présence 
d'anomalies peut représenter pour l'internaute une certaine forme de négligence ou un 
manque de professionnalisme qui vient ternir l'image de l'organisme.
La première forme d'erreur observée dans quatre des cinq sites Web des organismes est 
liée aux liens défectueux. Nous entendons par là les liens des sites qui dirigent soit vers 
des messages d'erreurs ou vers des pages autres que celles visées. Chez FFRandonnée, 
plus de cinq liens sont défectueux sur 120 (4%), alors que Vélo Québec contient trois 
erreurs de ce type sur 63 (5%), Les Sentiers de l'Estrie 2 sur 76 (3%), Rails-to-Trails 1 sur 
approximativement 40 (3%), alors que le Sentier Nature Tomifobia (8 pages) qui est un 
site plus facile à gérer vu son nombre limité de pages, ne compte aucune erreur.
Le deuxième type d'erreur concerne l'omission de mise à jour qui conduit à la présence 
de contenus périmés sur le site. C'est le cas du site de Rails-to-Trails par exemple, où 
des informations similaires ont été mises à jour sur certains liens alors qu'elles sont 
restées inchangées sur d'autres. Ainsi, on établit le nombre de membres tantôt à 100 
000, tantôt à 150 000 alors que la longueur des sentiers est établie parfois à 13 935 
miles et parfois à 20 000. C'est aussi le cas de Vélo Québec où un texte souhaite toujours 
«Joyeux Noël» aux visiteurs, alors que l'analyse a été menée en mars!
Le troisième type d'anomalie concerne les erreurs typographiques de tout genre. À ce 
chapitre, le site de FFRandonnée omet souvent les accents sur les mots, alors que le site 
des Sentiers de l'Estrie comporte un certain nombre de coquilles.
Enfin, il importe de mentionner le cas des Sentiers de l'Estrie qui, outre les difficultés de 
navigation mentionnées dans le chapitre précédent, répète souvent les mêmes liens à 
l'intérieur de rubriques différentes alors qu'il aurait été plus simple d'en faire des liens 
permanents sur toutes les pages du site. Ainsi, un lien comme Permis journaliers 
apparait sous quatre formes différentes, le lien Activités apparait deux fois dans la page
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d'accueil seulement, les deux liens Nous joindre et Pour nous joindre présentent en fait 
le même contenu.
Il est nécessaire de reconnaître que, vu la nature changeante des contenus d'un site 
Web, ces derniers sont susceptibles de se retrouver désuets (ou inopérants) à un 
moment ou l'autre, d'où l'importance pour les organismes de se livrer à des mises à jour 
et à des vérifications sur une base régulière. Comme nous l'avons constaté lors de nos 
observations, même les sites Web d'organismes de grande envergure administrés par 
des webmestres à temps plein, ne sont pas à l'abri d'anomalies de toutes sortes.
6.1.9 Interprétation des résultats
Soumis à différents critères évaluant le positionnement et la crédibilité, les organismes à 
l'étude ont obtenu des résultats variables. Sachant que la présentation efficace de la 
mission d'un organisme sur un site Web est une tâche complexe qui nécessite la 
maîtrise d'un certain nombre de savoir-faire (clarté de l'énonciation, accessibilité du 
contenu, souci esthétique, équilibre entre l'image et le texte etc.), nous constatons 
qu'aucun organisme n'a su intégrer sans difficultés les principes de Kent et Taylor 
(1998), Fogg (2002) et Sargeant, West et Jay (2007). En revanche, un des points forts de 
presque tous les sites Web de notre corpus réside dans l'expertise mise à la disposition 
des internautes; celle-ci se manifeste sous la forme de centres de documentation, de 
magazines ou de programmes de formations auxquels les inscriptions peuvent être 
effectuées en ligne.
Nous avons également constaté que des organismes de premier plan (Vélo Québec et 
FFRandonnée) ne font pas nécessairement preuve sur le Web de toute la transparence à 
laquelle on peut s'attendre de leur part, si l'on considère l'absence d'information sur 
leurs pratiques de gestion et le ton impersonnel employé sur les sites.
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En outre, nous avons observé que les contenus interactifs peuvent s'avérer des outils 
fo rt utiles notamment pour les sites de grande envergure comprenant une grande 
quantité de ressources. Les dispositifs les plus courants observés prennent la forme de 
moteurs de recherche pour les sentiers, les activités, les programmes et la 
documentation ainsi que de documents audio-visuels. Enfin, cette analyse nous a permis 
de constater que selon les organismes à l'étude et leurs choix stratégiques, l'ensemble 
des partenaires et commanditaires appartiennent aux secteurs associatif, public ou 
corporatif.
Pour clore ce chapitre, nous jugeons important de souligner que les différents critères 
utilisés pour évaluer le positionnement stratégique et la crédibilité des organismes à 
l'étude sont vus comme des pistes possibles nous permettant d'évaluer l'efficacité des 
sites Web. Nous n'oserons pas prétendre qu'il s'agit là d'une liste absolue, pas plus 
qu'exhaustive et nous ne nous avancerons pas non plus à affirmer que notre analyse est 
parfaitement objective. Il reste néanmoins qu'à la lumière de nos lectures et de notre 
exploration, nous avons choisi les critères qui, à nos yeux, sont les plus susceptibles 
d'être valorisés par les publics exigeants des organismes sans but lucratif.
6.2 Le potentiel relationnel et dialogique
6.2.1 La communication bidirectionnelle : les procédés employés
Comme nous l'avons vu dans le chapitre 4.2, le modèle de relations publiques de Grunig 
et Grunig (1992) stipule qu'une communication équilibrée et efficace entre une 
organisation et ses publics, doit nécessairement se faire dans une perspective 
bidirectionnelle et symétrique. Cela signifie qu'un dialogue est rendu possible entre ces 
deux parties, lorsque celles-ci connaissent puis reconnaissent mutuellement 
l'importance de leurs valeurs et de leurs comportements, et qu'elles sont 
éventuellement disposées à revoir leurs propres positions. Dans le cours de ses activités 
courantes, une organisation se dote de moyens pour favoriser les échanges avec ses
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publics et le fru it de cet échange vient influencer ses objectifs, ses méthodes de gestion 
et ultimement ses façons de communiquer. L'application du modèle de Grunig et Grunig 
a récemment été rendu possible sur le Web grâce à l'avènement du Web 2.0. Celui-ci 
permet aux internautes d'interagir non seulement avec le contenu et la structure des 
pages qu'ils visitent, mais aussi entre eux et avec les organisations présentes sur le Web. 
Pour qu'une telle interaction soit possible, différents dispositifs sont créés chaque jour 
et sont intégrés dans l'univers du cyberespace et plus particulièrement sur les sites Web 
mêmes.
Le deuxième objectif de notre étude consiste à évaluer le potentiel relationnel et 
dialogique des sites de notre étude, en analysant les méthodes et contenus employés 
(ou non) par les organismes pour établir et entretenir la relation avec les différents 
visiteurs et ainsi optimiser des interactions profitables à tous les intervenants. Dans le 
tableau ci-dessous, nous avons répertorié vingt-deux procédés utilisés variablement par 
les organismes pour établir une relation bidirectionnelle avec les internautes. Ce tableau 
présente les occurrences de chaque dispositif par organisme. L'analyse qui s'ensuit 
détaille les usages observés.
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1 Twitter 1 1 0 1 0
2 Facebook 4 1 1 1 1
3 Fil RSS ou FeedBurner 1 1 0 2* 0
4 Liste d'envois 1 0 1 1 0
5 Adresse électronique 12 15+ 6+ 8+ 1
6 Blogue 10 0 0 2* 0
7 Forum- (témoignages, articles, photos) 0 1 1 3* 0
8 Concours-quiz 2 1 0 0 0
9 FAQ (Foire aux questions) 0 4+ 0 1 1
10 Sondage- pétition 0 0 0 1 0
11 Petites annonces 1 0 1 0 0
12 Reconnaissance des membres 0 1 1 0 0
13 Reconnaissance des donateurs N-P N-P 1 0 0
14 Reconnaissance des bénévoles 0 1 0 2 1
Reconnaissance des
15 partenaires/commanditaires 1 1 1 0 0
16 Espace commentaire pour les donateurs N-P N-P 1 1 1
17 Liens sécurisé- Membre-bénévole-donateur 0 1 1 1 0
18 Lien clients personnalisé 2 0 0 0 0
19 Lien bénévoles sécurisé 0 3 1 0 0
20 Offre d'emplois 1 1 1 1 1
21 Confidentialité des données 1 1 1 1 1
22 Lien pour médias 1 1 0 1 0
Légende 1: élément observé sur le site
2,3,...: élément observé et dénombré sur le site
0: élément non observé sur le site
N-P: élément non pertinent pour cet organisme
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1. Le courriel
Le courriel demeure le dispositif en ligne le plus commun pour permettre les échanges 
entre les organismes et leurs publics, que ce soit pour échanger des informations 
spécifiques ou pour partager des documents. Sur le site de la FFRandonnée, la plupart 
des liens qui traitent d'un service particulier offre en bas de page une adresse courriel 
afin de faciliter le dialogue. Il y a en tout une quinzaine d'adresses courriel pour 
communiquer avec les différents services de la fédération alors que plus d'une centaine 
d'autres sont fournies pour communiquer avec des entités externes. Chez Vélo Québec, 
une douzaine d'adresses électroniques rassemblées sur une même page redirige 
l'internaute vers les différents services offerts par l'organisme. Chez Rails-to-Trails, une 
page semblable (lien Contact) inclut la liste non-exhaustive des adresses courriel des 
différents services (adhésion, magazine, législation, webmestre etc.) de même que 
celles des bureaux des États membres. La liste des adresses courriel est plus modeste 
chez Les Sentiers de l'Estrie et surtout chez Sentier Nature Tomifobia. Alors que le 
premier offre via les liens Pour nous joindre et Nous joindre une demi-douzaine 
d'adresses courriel triées selon la nature de l'envoi et du service auquel on s'adresse 
(Organisme, Adhésion, les sentiers, Activités, la correspondance administrative, le 
webmestre), le second n'affiche qu'une seule adresse courriel pour contacter 
l'organisme.
2. Facebook
De tous les dispositifs dialogiques utilisés par les organismes de notre corpus, Facebook 
est, avec le courriel, le seul qui fasse l'unanimité. À lui seul, le site de Vélo Québec ne 
dispose pas moins de quatre pages Facebook dont trois pour chacun de ses magazines. 
En survolant toutes les pages Facebook de nos organismes, nous avons observé que ce 
dispositif est généralement employé pour faire connaître l'organisme, pour publier les 
dernières nouvelles, pour souligner les événements à venir ou, dans certains cas, 
rappeler les événements passés avec des photos. Facebook est aussi, pour le public, un 
moyen de poser des questions de tout ordre (à la manière d'une section FAQ), de livrer
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des commentaires divers liés aux événements, de réagir aux articles publiés ou de 
partager des photos. Affichant la mention J'aime plus de 12645 fois, la page Facebook 
de Rail-to-Trails est celle qui attire le plus de sympathisants. Sachant que l'organisme 
compte 150 000 adhérents, nous avons calculé un ratio de sympathisants de 8% 
(12645/150 000), lequel nous donne une certaine idée de l'appréciation des utilisateurs 
de la page Facebook de l'organisme. Toutefois, ces chiffres précisent pas si les 
sympathisants Facebook sont également des adhérents à l'organisme, ni quel est le 
pourcentage des membres abonnés à Facebook. Pour ce qui est des performances des 
autres organismes, les chiffres se lisent comme suit : un ratio de 1.3% pour 
FFRandonnée avec 2826 sympathisants pour 210 000 adhérents; un ratio de 1.8% pour 
Les Sentiers de l'Estrie avec 223 sympathisants pour 1198 adhérents et un ratio de 34% 
pour Sentier Nature Tomifobia avec 34 sympathisants pour 100 adhérents.
Puisque le nombre des adhérents n'est pas connu pour Vélo Québec, nous n'avons pu 
établir de ratio de sympathisants. Il reste toutefois que cet organisme compte 7336 
sympathisants sur Facebook.
3. Twitter
Des cinq sites à l'étude, trois disposent d'un compte Twitter, soit: FFRandonnée, Vélo 
Québec et Rails to Trails. Un survol nous a permis de constater que les principaux 
contenus offerts sur Twitter traitent des dernières nouvelles, des événements et des 
activités concernant les organismes. Dispositif relativement nouveau, les organismes à 
l'étude semblent s'approprier Twitter graduellement, bien qu'il soit encore loin 
d'atteindre la popularité de Facebook. Une fois de plus, nous avons calculé un ratio en 
utilisant cette fois-ci le nombre d'abonnés aux comptes Twitter des organismes par 
rapport au nombre total de leurs membres. Ce ratio se situe à 0.9% d'abonnés Twitter 
pour la FFRandonnée (1977/ 210 000) et à 5% pour Rails-to-Trails (7712/150 000).
Quant à Vélo Québec, il n'a pas été possible de calculer son ratio d'abonnés Twitter 
puisque le nombre de ses membres est inconnu (celui-ci compte 4000 abonnés Twitter).
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Notre analyse de Twitter n'est que très sommaire, mais elle révèle tout de même un 
potentiel à exploiter. Il y aurait, sur les réseaux sociaux des OSBL à l'étude, 
suffisamment de matière pour constituer une recherche à part entière.
4. Fil RSS
Selon le Journal du Net (2012), cette technologie est un outil simple d'utilisation qui 
permet de diffuser du contenu sur le Web et « à l'autre bout de la chaîne, de se tenir au 
courant des mises à jour de ses sites Web favoris ». Contrairement aux listes d'envoi, le 
fil RSS ne nécessite pas d'envoyer massivement des courriers électroniques qui sont 
souvent assimilés aux spams. Pour le lecteur, son téléchargement comporte l'avantage 
qu'il n'est pas nécessaire de fournir son adresse courriel. Trois des cinq organismes à 
l'étude (Vélo-Québec, Rails-to-Trail et la FFRandonnée) utilisent ce service.
5. Les listes d'envoi
La liste d'envoi permet à ceux qui s'y abonnent et qui sont membres d'un organisme, de 
recevoir par courriel une mise à jour mensuelle des nouveautés, des événements et des 
activités de cet organisme. Cette mise à jour prend différentes appellations selon les 
sites à l'étude : infolettres, bulletins mensuels, bulletins électroniques, eNews ou 
eNewsletters. Mis à part la FFRandonnée et le Sentier Nature Tomifobia, tous les 
éléments de notre étude utilisent ce procédé. Parmi ceux-ci, certains permettent même 
aux non-membres de joindre la liste d'envoi.
6. Les blogues
Le site Web de Vélo Québec héberge à lui seul plus de neuf blogues. Parmi ceux-ci, deux 
sont administrés par des collaborateurs spécialisés; le premier étant consacré à 
l'amélioration des performances physiques des cyclistes et le second destiné à partager 
des conseils pratiques pour la réparation des vélos. L'organisme offre en plus six blogues 
Voyages qui font la promotion de ses différents forfaits vacances-vélo. Ces blogues sont
68
un lieu d'échanges entre les guides de voyage et les internautes qui peuvent aussi y 
partager leurs albums photos, publier des commentaires et des témoignages. Enfin, un 
dernier blogue photos-vélo s'intéresse à Montréal et aux autres métropoles du monde 
et invite les cyclistes à partager des photos, des commentaires et des témoignages (lien 
Cycle Chic). Il est clair que tous ces blogues visent à rassembler la communauté cycliste 
autour de l'organisme et à tisser des liens basés non seulement sur le partage 
d'expertise et d'intérêts communs mais aussi sur la vente de service. Il est également 
évident que Vélo Québec mise sur une équipe vouée au développement du Web comme 
outil marketing.
Le seul autre blogue administré par un des autres sites à l'étude est celui de Rails-to- 
Trails (TrailBIog) qui permet aux visiteurs de rester en contact avec les pratiques 
novatrices et les différentes causes défendues au sein de l'organisme et de l'univers des 
sentiers plein air.
Finalement, les sites de FFRandonnée et Les Sentiers de l'Estrie n'hébergent pas de 
blogue dans leurs pages mais renvoient toutefois les amateurs de randonnée (par le 
biais de la rubrique Sites utiles) à un forum ne relevant pas d'eux.
7. Le lien sécurisé
Un lien sécurisé permet aux visiteurs d'un site d'accéder à leur compte personnel pour 
recueillir (ou fournir) des informations qui les concernent particulièrement ou qui sont 
adaptées à leur profil. En ce qui concerne les membres d'un organisme, le lien sécurisé 
permet de développer une relation privilégiée et confidentielle entre les deux parties. 
Pour les organismes en revanche, l'avantage d'un tel dispositif est qu'il donne accès à 
une base de données personnelles pouvant être utilisées ultérieurement pour 
l'amélioration de ses services ou pour compiler des statistiques.
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Sur la page d'accueil du site de Vélo Québec, un compte client est offert aux membres 
de l'organisme et leur permet de consulter leurs transactions, leur dossier, l'état de leur 
adhésion aux magazines ou le contenu exclusif de Vélo Québec Association (le lien votre 
compte). Un autre compte client présenté cette fois-ci dans le volet Voyages du site 
offre des contenus exclusifs aux visiteurs ayant déjà voyagé avec l'organisme. Ce 
compte leur donne accès à une information personnalisée où ils peuvent entre autre, 
partager des photos de voyages ou publier des commentaires.
FFRandonnée offre trois liens à accès sécurisé, qui sont réservés aux entités 
administratives affiliées à la fédération plutôt qu'aux membres randonneurs. Ces 
comptes leur permettent de mettre à jour l'information qui les concerne sur le site de 
FFRandonnée, tels leurs programmes de sorties, leurs stages de formations etc. Chez Les 
Sentiers de l'Estrie, un lien protégé est offert aux bénévoles qui s'engagent à différents 
niveaux au sein de l'organisme. Ils y retrouvent et y fournissent des informations 
personnalisées concernant les activités auxquelles ils participent.
Enfin, Rails-to-Trails offre une page sécurisée accessible aux membres seulement et leur 
permettant d'obtenir des informations supplémentaires sur la cause qu'ils défendent et 
sur les moyens à leur disposition pour poser des actions.
8. La foire aux questions (FAQ)
De prime abord, les liens FAQ des sites sont destinés à donner aux internautes les 
réponses aux questions les plus courantes ou, dans certains cas, à leur permettre de 
poser eux-mêmes une question. Pour un organisme, les questions recueillies 
représentent une source inestimable de rétroaction qui permet de mieux comprendre 
les besoins, les attentes et les incertitudes des internautes vis-à-vis des activités, des 
services et ultimement du site Web. En connaissant mieux son public, sa perception, sa 
satisfaction ou son insatisfaction, un organisme peut ainsi mieux adapter son approche, 
revoir ses priorités et apporter les changements qui s'imposent.
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Le site de FFRandonnée recourt à des liens FAQ variés. Pour les questions d'ordre 
général, un premier lien est offert sur la page d'accueil, tandis que trois autres, plus 
spécifiques, se retrouvent à l'intérieur de rubriques de différents services (soit pour les 
randonneurs en général, pour les randonneurs spéciaux ou pour les dirigeants de clubs 
de randonnée et leurs animateurs). Notons qu'un espace commentaire est disponible 
sur chacune de ces pages.
Le site de Rails-to-Trails utilise une approche semblable avec un lien pour les visiteurs en 
général (Trail basics) et un second pour les responsables intéressés par l'aménagement 
de sentiers.
Chez Sentier Nature Tomifobia le lien Commentaire et suggestion permet de contacter 
l'organisme (une seule adresse, tous sujets confondus) et de consulter une série de 
questions/réponses. Enfin, le site de Vélo Québec n'offre aucun espace-dialogue où il 
serait possible de consulter les questions les plus récurrentes.
En conclusion, la foire aux questions n'est peut-être pas une nécessité absolue pour un 
site Web qui offre déjà d'autres dispositifs aux visiteurs pour s'exprimer (adresses 
courriel, blogue, réseau social etc.), mais il reste néanmoins que le fait d 'offrir une 
banque des questions/réponses les plus courantes contribue à faire diminuer le nombre 
de questions posées et à rendre la gestion de la correspondance plus aisée pour le 
responsable Web.
9. La publication de témoignages
Donner la parole aux différents acteurs au sein d'un organisme est une façon de rendre 
le relai de l'information plus égalitaire et de développer le sentiment d'appartenance 
vis-à-vis de l'organisme. Cela démontre également que l'organisme fait preuve 
d'ouverture et qu'il accorde de la valeur aux opinions de la communauté qui gravite
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autour de lui. La publication de témoignages représente l'essence même des réseaux 
sociaux où les internautes peuvent afficher librement leurs textes et photos.
Certains organismes choisissent de publier ces témoignages sur une page de leur propre 
site Web, le tout étant administré par un modérateur qui intervient dans la présentation 
des contenus. C'est le cas des Sentiers de l'Estrie qui offre à ses membres randonneurs 
la possibilité de partager des récits, des anecdotes (lien expérience de marche) et des 
collections de photos (lien album photos).
Les Sentiers de l'Estrie contribue également à cultiver la relation avec ses donateurs en 
publiant sur la page d'accueil les photos et les témoignages de ceux-ci qui expliquent 
pourquoi l'organisme a besoin des dons du public.
Les organisateurs de FFRandonnée donnent la parole aux associations et aux 
randonneurs participant à des programmes spéciaux; sur le site, ils décrivent le 
déroulement de leurs randonnées (le lien Rando Santé) et livrent leurs témoignages. Le 
site de Rails-to-Trails offre un lien semblable (Trail Voices) où sont publiés les 
témoignages personnels de sympathisants de Rails-to-Trails impliqués pour la cause 
qu'ils ont à cœur. Finalement, par le biais du lien Photo du mois, la FFRandonnée invite 
les internautes à partager leurs photos. Il est toutefois décevant de constater qu'une 
seule photo apparait sur cette page, alors qu'il y aurait matière à se montrer plus 
généreux.
10. Reconnaissance des membres et partenaires
Une autre façon pour un organisme de mettre en valeur sur son site Web l'implication 
de ses membres et de sa communauté est de souligner leur contribution par le biais 
d'articles ou de photos. Deux organismes vont même jusqu'à créer des prix qui sont 
octroyés chaque année aux personnes les plus méritantes. Ainsi, afin de reconnaître ses 
randonneurs les plus actifs, Les Sentiers de l'Estrie émet des certificats de randonneurs
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émérites à ceux qui atteignent différents objectifs (lien Certificat du Randonneur émérite 
estrien) et publie le compte rendu de leurs exploits. Rails-to-Trails procède de façon 
semblable envers ses bénévoles à qui des prix sont attribués en fonction de différents 
critères : la mise en valeur des points d'observations sur les sentiers, l'exploitation du 
patrimoine historique, la qualité de l'entretien, les liens avec la communauté, la qualité 
de la gestion, l'implication pour la mission des sentiers etc. (liens Rail-Trail Hall o f Famé 
et Rail-Trail Champions Award).
11. Les petites annonces
Les Petites annonces est également un « lieu de rencontre » utilisé par les organismes 
écorécréatifs (Vélo Québec et Les Sentiers de l'Estrie) pour faciliter les échanges entre 
leurs sympathisants. Outre la vente d'équipement de randonnée et d'écotourisme, Les 
Sentiers de l'Estrie se servent de cette rubrique pour permettre aux randonneurs de se 
trouver des compagnons pour exercer leur activité favorite.
12. Les pétitions, concours, quiz et sondages
Les caractéristiques du Web offrent aux organismes différentes façons de solliciter ia 
participation de leurs internautes ou d'obtenir leur appui. Chez Rails-to-Trails, on 
favorise la responsabilisation citoyenne en invitant les dirigeants de sentiers à participer 
à un sondage afin d'évaluer la nature de leur réseau de contact avec les décideurs 
politiques et les moyens à mettre de l'avant pour améliorer leurs relations. En outre, 
l'organisme propose à ses membres une pétition en ligne visant à convaincre les élus de 
favoriser le transport actif dans les milieux urbain et rural.
Chez FFRandonnée un quiz « écovigilance incendie » permet à l'internaute de vérifier 
ses connaissances sur les feux de forêts et ce dans le but de devenir plus alerte dans la 
protection du milieu naturel.
73
Chez Vélo Québec, c'est l'aspect marketing du Web qui est exploité. Ainsi, l'organisme 
sollicite la participation de ses lecteurs soit par le biais d'un concours visant à trouver un 
nouveau slogan pour un de ses magazines, soit par le biais d'un tirage de prix en 
échange duquel il s'engage à fournir son adresse courriel et celle de « ses amis ». Nous 
présumons qu'il s'agit là d'une tactique de l'organisme afin de regarnir sa base de 
données pouvant éventuellement servir à faire connaître ses activités et recruter de 
nouveaux utilisateurs.
13. Autres contenus et dispositifs
Enfin, d'autres contenus et dispositifs sont utilisés moins communément par les 
organismes pour faciliter le dialogue et le partage d'information avec leurs visiteurs. 
Chez la FFRandonnée, le lien Feedback forum  est un outil présent sur toutes les pages du 
site. Comme son nom l'indique, il s'agit d'un outil qui favorise la rétroaction 
(communication symétrique bidirectionnelle) à tout moment en permettant à 
l'internaute de livrer un commentaire sur les difficultés de navigation ou d'envoyer des 
suggestions peu importe où il se trouve sur le site. On y accède à l'aide d'un onglet, 
situé dans la marge. En outre, cet organisme offre un lien Flickr et un lien Youtube 
permettant de partager des photos et des vidéos des sentiers et des événements.
Finalement, en conduisant notre analyse sur le potentiel relationnel des sites à l'étude, 
nous avons vérifié l'hypothèse de la corrélation entre la réponse aux demandes 
d'information expédiées par courriel et l'emploi d'éléments dialogiques sur le site Web 
des organisations. La corrélation n'est ni systématique ni totale. Cette hypothèse est 
partiellement vraie dans le cas des Sentiers de l'Estrie dont le site présente peu 
d'éléments dialogiques et qui n'a ni répondu à nos demandes d'information envoyées à 
deux reprises par courriel, ni donné suite à notre appel téléphonique concernant la 
participation à la présente étude. Malgré les nombreux dispositifs dialogiques 
disponibles sur le site de FFRandonnée, l'organisme n'a pas donné suite à notre 
demande de participation au questionnaire (contact téléphonique suivi d'un courriel).
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Sentiers Massawippi, a répondu à nos demandes d'information dans un délai 
raisonnable, malgré son modeste dispositif dialogique. Il va de soi que mon implication 
dans l'organisme a pu faciliter le processus.
6.2.2 Interprétation des résultats
L'époque des sites Web statiques aux allures de dépliants promotionnels est, en
principe, révolue depuis que l'on a implanté les dispositifs du Web 2.0 dans le
Cyberespace. Ces dispositifs favorisent davantage le flux de l'information et
déterminent de nouveaux standards que tout organisme devrait adopter s'il veut être
de son temps et rester en contact étroit avec sa base de sympathisants. Sur le site Web
de Vélo Québec, l'organisme reconnaît l'importance de faciliter la communication
bidirectionnelle avec son public de voyageurs afin d'évoluer avec eux :
Des milliers de voyageurs roulent avec nous. Ils savent qu'ils 
peuvent en tout temps, n'importe où, compter sur nous. Leurs 
commentaires nous permettent de bonifier constamment notre 
gamme de produits et services. Nous élaborons ainsi le devenir du 
voyage à vélo, (site Web de Vélo Québec)
Comme nous l'avons vu, cette volonté se traduit sur le site Web de l'organisme par une 
utilisation intensive de dispositifs permettant la communication bidirectionnelle 
(blogues, fil RSS, nombreuses adresses courriel, Facebook, Twitter, etc.). En revanche, 
nous avons noté qu'à l'instar du site de FFRandonnée, peu d'espaces sont consacrés aux 
témoignages des différents acteurs (membres, bénévoles et direction) ou à la 
reconnaissance de l'implication d'individus ou de groupes s'étant démarqués d'une 
façon ou d'une autre. Malgré l'importance accordée aux commentaires de ses publics, 
Vélo Québec aurait peut-être avantage à mettre en valeur la base de ses sympathisants 
et à cultiver avec eux une relation plus personnalisée, à partir de son site.
Bien qu'œuvrant dans un secteur différent des organismes de notre corpus, le Collège 
de Stanstead, dont nous avons aussi analysé le site hors champ (voir en annexe Y Analyse 
de contenu- Le Collège de Stanstead ), reconnaît depuis longtemps l'importance de
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cultiver la relation dialogique non seulement avec sa clientèle étudiante, mais aussi avec 
les parents, les donateurs, les anciens et ses sympathisants. Ceux-ci suggérant des 
changements, viennent parfois même influencer les orientations stratégiques Web de 
l'organisme : « c'est le cas entre autres du développement cet automne de notre 
compte Twitter qui est très populaire auprès de nos anciens étudiants».
Le discours est semblable pour Sentier Nature Tomifobia chez qui l'intérêt pour 
Facebook est d'abord apparu comme une nécessité venant de l'externe plutôt que de 
l'interne. « Nous nous sommes dit qu'il s'agissait pour nous d'une vitrine 
supplémentaire sur le Web et ce, même si nous ne sommes pas personnellement 
friands des réseaux sociaux ».
Pour ce qui est de savoir si les dirigeants des organismes ont des moyens pour mesurer 
la satisfaction de leurs publics vis-à-vis de leur site Web, tous se sont entendus pour dire 
que le « bouche à oreille » avait un rôle important bien qu'ils cherchaient aussi à se 
tourner vers des outils plus scientifiques. Parmi ceux-ci, on peut compter Google 
Analytics qui donne accès à des statistiques concernant la façon dont les internautes 
naviguent sur le site. Cet outil permet entre autre de voir quelles sont les pages du site 
les plus visitées, quel est le temps moyen passé sur chaque page, etc. Un autre moyen 
consiste à consulter le taux de rebond (bounce rate) qui représente le pourcentage 
d'internautes qui ont accédé à une page Web et qui ont quitté le site tout de suite 
après. Le Collège de Stanstead utilise cette méthode d'analyse : « Si les gens restent peu 
de temps sur une page, on retravaille celle-ci. Il arrive souvent qu'on leur demande leur 
opinion également ». Enfin, pour améliorer le taux de fréquentation, les webmestres 
ont recours au « search engine optimization » qui permet de s'assurer que le site fait 
figure de chef de file dans le classement (ranking) quand certains mots clefs sont écrits 
dans les moteurs de recherche.
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À la question cherchant à déterminer si le Web est la voie de l'avenir pour favoriser le 
dialogue avec ses publics, le Sentier Nature Tomifobia constate qu'il y a de plus en plus 
de demandes qui sont faites par le biais du Web « alors qu'auparavant la seule façon 
d'être en contact avec les utilisateurs était quand on les rencontrait sur le sentier ». De 
plus, « il y a un certain nombre de cyclistes en visite dans la région qui accèdent à nos 
sentiers après avoir consulté notre site Web et nous avoir adressé quelques questions ». 
Les responsables aux admissions du Collège de Stanstead nous ont offert une réponse 
plus nuancée. Pour eux, le Web est un autre outil, il est extrêmement efficace, 
facilement accessible et global. En revanche, il aurait rendu les conversations en face-à- 
face et par téléphone encore plus importantes pour se différencier des institutions 
semblables. Le Web serait lé premier contact et l'outil marketing le plus important mais 
ne pourrait pas concurrencer le contact personnel.
Il faudrait éviter l'enthousiasme excessif et plutôt voir le Web comme il est : « un autre 
outil » qui n'a pas nécessairement rendu désuètes les relations dialogiques 
traditionnelles, lesquelles peuvent encore s'avérer supérieures lorsqu'il s'agit, par 
exemple, d'établir des relations à long terme, basées sur la confiance.
Pour le Collège de Stanstead, l'application de dispositifs favorisant le dialogue reste 
sujette à l'amélioration. Malgré la tendance à considérer le Web comme outil ultime de 
partage multilatéral d'information, l'organisation fournit encore essentiellement 
l'information à son public, plutôt que l'inverse. L'objectif déclaré de l'organisme est de 
fournir plus de canaux et plus d'opportunités pour le dialogue afin que les visiteurs du 
site puissent livrer plus de commentaires et de feedbacks.
Les préoccupations sont différentes pour le Sentier Nature Tomifobia dont l'espace 
commentaires du site, jumelé à la page Facebook seraient des moyens actuellement 
suffisants pour communiquer avec l'organisme. Quant à Twitter, l'OSBL ne le considère 
pas comme un moyen répondant à un réel besoin. La priorité de Sentier Nature 
Tomifobia serait de se faire connaître et d'augmenter le nombre de ses membres; le 
site contribuerait à cet objectif.
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6.3 Le potentiel sollicitatif
Comme nous l'avons vu plus tô t dans la problématique, les problèmes de financement 
des organismes sans but lucratif, jumelés à l'augmentation de la concurrence obligent 
ces derniers à faire preuve d'innovation afin d'assurer la poursuite de leurs activités. 
L'avènement du Web, puis du Web 2.0 a certes permis d'améliorer la visibilité des 
organismes et a ouvert des voies nouvelles pour leurs stratégies de communication. 
Aujourd'hui, il est techniquement possible pour les organismes écorécréatifs d 'offrir à 
l'intemaute la possibilité de faire la plupart de ses transactions directement en ligne 
(l'adhésion à l'organisme, le don en espèces, l'achat de biens et services). Il reste que le 
simple fa it d 'offrir ce genre de dispositif n'est pas nécessairement un avantage 
concurrentiel, voire un gage de succès, puisque la plupart des organisations peuvent y 
accéder moyennant du temps, de la planification, l'appel à une expertise et l'octroi d'un 
budget qui, il faut l'avouer, n'est pas nécessairement l'apanage de tous les organismes 
sans but lucratif. On peut supposer que pour être de son temps, voire même pour 
survivre, un organisme ne peut plus nier l'importance du Web en tant qu'outil pour 
financer ses propres activités; non seulement doit-il en connaître les propriétés, mais 
encore faut-il qu'il les utilise à bon escient.
Le troisième objectif de notre étude consiste à analyser les méthodes et les contenus 
employés (ou non) sur les sites Web pour inciter les intervenants à contribuer au 
financement des organismes ou à s'impliquer par des actions concrètes.
Dans le tableau ci-dessous, nous avons répertorié treize procédés utilisés variablement 
par les organismes pour vendre des produits et services, inciter à la philanthropie et 
favoriser le bénévolat. Ce tableau répertorie l'ensemble des activités liées à la 
sollicitation et spécifie la nature lucrative (1 à 8) ou non lucrative (9 à 13) de chacune 
d'elles. L'analyse qui s'ensuit détaille les moyens mis en œuvre.
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1 Adhésion en ligne sur le site $ $ $ $ 0
2 Collecte de fonds en ligne $ 0 $ $ $
3 Inscription aux activités $ G G N-D 0
4 Inscription à des formations $ G G 0 0
5 Offre d'ouvrages $ $ $L $L 0
6 Offre de magazines $ $ 0 G 0
7 Offre de voyages $ 0 0 0 0
8 Boutique en ligne 0 $L $L $L 0
9 Transaction sécurisée X X X X X
10 Appel aux bénévoles X X X X 0
11 Inscription en ligne des bénévoles X X 0 X 0
12 Appel à des actions 0 X X X 0
13 Légitimation de l'aide X X X X X
Légende $: source de revenus pour l'organisme
$L: source de revenus limitée
G: offert gratuitement
0: élément non observé sur le site
N-D: élément non-disponible pour cet organisme
X: élément observé sur le site
6.3.1 Les adhésions en ligne
Les sites de Vélo-Québec de la FFRandonnée et de Rails-to-Trails sont sans doute ceux 
où l'adhésion en ligne est rendue accessible de la façon la plus simple. Dans les trois cas, 
il est possible d'accéder à la page conçue à cette fin par le biais d'un lien mis en 
évidence sur la page d'accueil (liens Devenez membre de l'Association pour Vélo Québec, 
Rejoignez-nous pour FFRandonnée et Get involved puis Donate-join pour Rails-to- 
Trails). En cliquant sur ces liens, l'internaute peut prendre connaissance des différents 
forfaits proposés, de leurs tarifs, des services offerts aux membres ainsi que des
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privilèges qui en découlent (tels que des rabais chez les commanditaires, des 
abonnements gratuits aux magazines, une assurance accident, un abonnement aux 
listes d'envoi, le droit de vote aux assemblées générales etc.). Dans les trois cas, le 
paiement en ligne est disponible et l'adhésion est instantanée. Contrairement aux deux 
premiers organismes où le prix de l'adhésion est fixe, chez Rails-to-Trails, c'est à 
l'internaute de « cocher » un des montants suggérés dans une grille variant entre 18$ et 
1000$. Ce procédé s'apparente à celui suggéré sur le lien Donate (donner) dont le 
formulaire est sensiblement le même; les deux fonctions étant d'ailleurs réunies dans 
une seule et même rubrique (Donate-join). Sur le site de FFRandonnée, chacun des 
quatre forfaits offerts correspond à un profil particulier de randonneur. Ces forfaits 
étant résumés sur une même page, il est relativement facile pour l'internaute de 
déceler celui qui lui convient le mieux et de poursuivre l'inscription. Une panoplie de 
brochures PDF à télécharger et de liens supplémentaires permettent à l'internaute d'en 
savoir plus sur une foule de sujets liés à son adhésion.
Malgré la possibilité d'effectuer les adhésions en ligne chez Les Sentiers de l'Estrie, il 
n'est a priori pas facile de saisir la différence entre les forfaits proposés, puisqu'une 
lecture exhaustive et fastidieuse étalée sur quatre liens s'avère nécessaire. Il serait sans 
doute plus simple ici de présenter d'emblée un sommaire des forfaits sur une même 
page et de laisser à l'internaute le soin d'approfondir sa recherche en fonction de ses 
critères personnels. Il s'agirait en fait ici de se livrer à un exercice de restructuration de 
l'information.
En ce qui concerne l'adhésion des membres, le site de Sentier Nature Tomifobia semble 
un hybride entre les moyens traditionnels et les nouvelles technologies. Le lien Devenir 
membre et don est disponible sur la page d'accueil et nous redirige sur une page offrant 
d'une part, la liste des avantages de l'adhésion à l'organisme et d'autre part, le bulletin 
d'adhésion offert en format PDF à télécharger. L'adhésion en ligne n'étant pas 
disponible, l'internaute doit plutôt imprimer le formulaire, le remplir et le retourner par
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courrier accompagné d'un chèque. Puisqu'il n'est pas nécessaire d'être membre pour 
avoir accès au Sentier Nature Tomifobia, l'adhésion ne dépend en fait que de la 
générosité des utilisateurs. Les seuls privilèges liés à l'adhésion sont en fa it le droit de 
vote lors de l'assemblée générale et la possibilité de recevoir le bulletin annuel par la 
poste.
6.3.2 La collecte de fonds
Bien que la collecte de fonds auprès des particuliers et des entreprises puisse 
représenter une source de financement de premier plan, il ne s'agit toutefois pas d'un 
moyen qui est à la portée de tous les organismes sans but lucratif. En effet, pour qu'un 
organisme puisse recueillir des dons et émettre un reçu pour fins d'impôt aux 
donateurs, il doit nécessairement posséder le statut « d'organisme de bienfaisance » en 
obtenant une accréditation du gouvernement fédéral. Bien qu'un organisme n'ayant 
pas ce statut puisse techniquement recevoir des dons privés, il lui sera bien difficile de 
convaincre les donateurs qui ne bénéficieront ainsi d'aucun avantage fiscal. Il sera donc 
pratiquement inutile pour un organisme de ce genre de solliciter des dons sur son site. 
Nous verrons plus bas que c'est le cas de trois des organismes de notre corpus.
Dans l'hypothèse où un site Web peut être un outil efficace pour recueillir des dons en 
espèces pouvant contribuer au financement d'une organisation ayant le statut 
« d'organisme de bienfaisance », il est primordial que ce site soit organisé, qu'il soit aisé 
de procéder à un don et que le dispositif prévu à cette fin soit facile d'accès peu importe 
la page du site où l'internaute se trouve. En revanche, la seule présence d'un tel 
dispositif ne semble pas suffisante pour convaincre une personne de contribuer 
monétairement. Nous avons vu plus tô t combien il est important d'établir une relation 
avec l'internaute en lui offrant différents moyens d'interagir ainsi que toute 
l'information nécessaire pour comprendre la mission, y adhérer et être prêt à 
s'impliquer pour celle-ci. Ce serait aussi à l'organisme, par devoir de transparence, de 
fournir l'information concernant l'utilisation des sommes amassées dans sa collecte de
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fonds. C'est en comprenant sur le site les raisons pour lesquelles son engagement est 
important que le donateur prendrait (ou non) la décision d'apporter sa contribution.
Parmi les sites à l'étude, celui de Rails-to-Trails est l'un de ceux qui fait particulièrement 
preuve de sophistication en ce qui concerne la collecte de fonds. Premièrement, la 
présence d'une icône permanente (Donate now) mise en évidence sur la page d'accueil 
de même que sur toutes les pages du site, ne laisse pas de doute sur le fait que 
l'organisme sollicite l'appui du public. En cliquant sur ce lien, l'internaute est ensuite 
redirigé vers une page qui d'une part, fait la démonstration de l'imputabilité de 
l'organisme en présentant une description sommaire de la façon dont sont dépensées 
les contributions obtenues et qui d'autre part, offre dix modalités différentes pour 
procéder à un don (la terminologie courante parle du don mensuel, du don d'une 
adhésion à une tierce personne, du don commémoratif accompagné d'un message, du 
don de titres acquis, du don planifié, du don jumelé par le biais de l'employeur, du don 
conjoint avec les collègues du milieu de travail, du don majeur etc.). Toutes ces options 
semblent démontrer que l'organisme accorde de l'importance aux préférences des 
donateurs et favorise par le fait même la communication bidirectionnelle symétrique. 
En outre, cette même page fournit un lien courriel pour les donateurs voulant obtenir 
des précisions en général, un lien expliquant l'application de la déduction fiscale pour 
les dons effectués, une garantie pour la sécurité des transactions et enfin l'adresse 
postale et le numéro de téléphone de l'organisme.
Le Sentier Nature Tomifobia et Les Sentiers de l'Estrie étant également des organismes 
de bienfaisance, ils sont donc tous deux autorisés à procéder à des collectes de fonds et 
à faire bénéficier leurs donateurs de réductions fiscales. Toutefois, contrairement à 
l'organisme précédent, ils proposent sur leur site Web des contenus beaucoup moins 
élaborés pour la collecte de fonds. Sur le site de Sentier Nature Tomifobia, le lien 
Devenir membre et dons redirige l'internaute sur une page dont le texte souligne 
l'importance de l'implication en tant que membre, mais qui insiste à peine sur les
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conditions ou sur l'importance entourant la remise d'une donation. Une icône Faites un 
don est pourtant mise en évidence et permet de rediriger l'internaute sur le site d'une 
agence externe de transaction en ligne (Canadon). Sur cette page, sont offerts un choix 
entre quatre types de contributions (un don unique, un don récurrent déduit 
mensuellement de la carte de crédit, un don avec dédicace et un don de valeurs 
mobilières) puis une boîte de dialogue pour permettre au donateur de spécifier ses 
préférences et ses commentaires dans l'affectation de son don. En outre, un avis 
spécifie au donateur qu'il recevra un reçu pour fins d'impôt et que toute transaction 
s'effectue en mode sécurisé. Dans le cas de cet organisme, la plupart des dispositifs 
techniques sont en place pour favoriser la collecte de fonds, néanmoins, la direction ne 
réserve pas d'espace pour les témoignages de donateurs, ne justifie pas en quoi les dons 
peuvent faire une différence pour l'organisme et la mission qu'elle soutient, ni comment 
les sommes reçues sont affectées. En ne donnant pas sur le site de motifs valables pour 
lesquels l'internaute devrait s'impliquer financièrement, celui-ci aura probablement 
beaucoup moins d'intérêt à le faire.
Le cas du site Web des Sentiers de l'Estrie n'est guère plus probant : bien que l'on 
retrouve le lien Faire un don mis en évidence sur la page d'accueil, celui-ci n'apparait sur 
aucune autre page du site, de telle sorte qu'on risque d'oublier son existence après 
avoir consulté quelques pages. En outre, seul un type de don y est suggéré et aucun 
texte ne vient souligner l'importance de contribuer à l'organisme. Bien que nous ayons 
relevé, au début de notre analyse, la présence sur la page d'accueil d'une section 
réservée aux témoignages de donateurs qui insistaient sur l'importance de leur 
implication, nous avons peu après constaté la disparition de ce contenu. Depuis lors, 
l'information et l'aspect humain font cruellement défaut en ce qui touche la sollicitation 
de financement puisque seul le l'onglet « Faire un don » est là pour « convaincre » les 
donateurs à poser un geste.
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Vélo Québec et FFRandonnée n'ont pas le statut d'organismes de bienfaisance et ne 
disposent pas sur leur site Web de dispositif pour procéder à la collecte de fonds auprès 
du grand public.
6.3.3 L'offre de produits ou services
Dans cette section, nous allons présenter les produits et les services que les organismes 
écorécréatifs vendent ou promeuvent sur leurs sites Web et qui constituent pour eux 
une source de revenus. Ceux-ci prennent la forme d'activités et d'événements, 
d'ouvrages, de guides ou d'outils de référence, de formations, de magazines et de 
voyages. Enfin, nous verrons s'ils offrent une boutique en ligne et, le cas échéant, quelle 
est la nature des produits vendus.
Activités et événements
Par le biais de sa rubrique Événements, le site de Vélo Québec offre l'inscription en ligne 
à sept différents événements organisés au cours de l'année. Parmi ceux-ci, trois sont 
offerts dans la région de Montréal alors que les quatre autres ont lieu alternativement 
dans les régions du Québec et parfois du Nord des États-Unis. Ces événements prennent 
généralement la forme de « tours » courus sur les rues et les routes en zones urbaine ou 
rurale. Sur le site, chaque événement est présenté avec sa description sommaire, la 
carte du trajet, les tarifs, un clip promotionnel et une sélection de photos apparaissant 
dans un diaporama situé dans l'entête de la page. Le lien Inscrivez-vous en ligne 
maintenant redirige l'internaute vers le formulaire d'inscription où il peut finaliser la 
transaction. Le repère et la consultation de l'information ainsi que les transactions 
s'effectuent de façon intuitive sur le site; celui-ci présentant un bon assemblage de 
dispositifs Web et de contenus pertinents.
Chez la FFRandonnée, la rubrique Les pratiques de rando, présente huit programmes 
d'activités divisés soit selon différentes catégories de randonneurs (débutants, 
intermédiaires, avancés, écoliers, personnes dysfonctionnelles, personnes âgées), soit
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selon différents types de randonnées (les randonnées citadines, culturelles et 
d'habileté, les randonnées à raquette, la marche nordique). Les inscriptions à ces 
programmes et activités ne peuvent pas être effectuées en ligne sur le site de FFR, mais 
par courriel ou sur les sites des différents comités régionaux où les internautes sont 
redirigés. Il faut noter ici que ces programmes sont gratuits, qu'ils ne semblent pas 
véritablement représenter une source de revenu et que la fédération ne joue ici qu'un 
rôle d'intermédiaire.
La situation est sensiblement semblable chez Les Sentiers de l'Estrie où les activités 
offertes sur un calendrier du site Web (rubrique Activités) sont généralement gratuites 
pour les membres, alors que l'inscription ne peut être complétée que par téléphone.
Chez Rails-to-Trails en revanche, l'internaute doit devenir membre et s'inscrire à la liste 
d'envoi (eNews), s'il désire obtenir de l'information concernant les activités et les 
événements de l'organisme. N'ayant pas accès à ce contenu sur le site Web, il ne nous a 
donc pas été possible de vérifier en quoi l'offre d'activités peut constituer une source de 
revenu.
Enfin, le Sentier Nature Tomifobia, ne propose aucun produit ou service en ligne, payant 
ou non.
Formations
Sous les liens Expertise et Transport actif, le site de Vélo Québec offre un total de huit 
formations et programmes destinés à différents types de cyclistes. Chaque formation 
est présentée sur une page avec sa description sommaire, les tarifs, le calendrier des 
cours et un lien permettant la réservation et le paiement en ligne. Les publics visés par 
ces formations sont les cyclistes souhaitant acquérir des notions de mécanique ou 
devenir encadreurs lors d'événements et voyages à vélo, les entreprises désirant 
favoriser l'usage du vélo chez leur personnel, les écoles voulant favoriser l'usage du vélo
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au sein de la communauté et les professionnels des milieux municipaux et régionaux 
soucieux d'offrir à leurs résidents des aménagements favorables aux piétons et cyclistes. 
Présentées de façon détaillée, les informations fournies semblent suffisamment 
complètes pour permettre au visiteur de procéder à une transaction en toute 
connaissance de cause.
Dans sa rubrique La formation, la FFRandonnée propose un panel de onze formations 
disponibles tout au long de l'année sur l'ensemble du territoire national. Le site offre 
une description et un calendrier de ses formations, les tarifs, un formulaire d'inscription 
en ligne et des adresses courriel pour obtenir des informations spécifiques. Les publics 
visés par ces formations sont les randonneurs, les animateurs, les baliseurs et 
aménageurs, les dirigeants, les formateurs de même que les responsables tourisme. 
Encore une fois, tous les détails sont retenus pour que l'internaute soit en mesure de 
procéder à une transaction de façon éclairée.
Aux Sentiers de l'Estrie, les formations sont offertes gratuitement aux membres, au 
même titre  que les activités, bien que l'inscription ne puisse être complétée que par 
téléphone (rubrique Activités). Dans ce cas-ci, les formations ne représentent donc pas 
une source de revenus.
En plus d 'offrir sur son site un centre de documentation riche et volumineux, Rails-to- 
Trails propose un calendrier de formations (enfoui profondément dans le site!) 
dispensées en partenariat avec des agences fédérales, des centres de formations, des 
entrepreneurs professionnels ainsi que des fournisseurs de produit ou services (par le 
biais de la rubrique Build a trail, puis du lien Trail building Toolbox). Il appert que le rôle 
de l'organisme dans ces formations se limite à celui d'intermédiaire qui redirige 
l'internaute vers un centre national (lien externe National Trails Training Partnership) 
qui n'est pas directement de son ressort, mais plutôt de celui de ses membres affiliés. 
Les formations ne représentent donc pas une source de revenu direct pour l'organisme.
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Enfin, le Sentier Nature Tomifobia n'offre aucune inscription à des formations pouvant 
constituer des sources de revenu.
Ouvrages, Guides et Outils de référence
Le site de Vélo Québec sert également de vitrine pour Vélo Québec Éditions et sa 
vingtaine de guides, livres, cartes et publications techniques qu'il est possible de 
commander en ligne en passant par la rubrique Publication. On y retrouve une image de 
la page couverture de chaque ouvrage, une description sommaire, le prix, une liste des 
points de vente ainsi qu'un bouton pour procéder à la transaction. Certains des 
ouvrages les plus récents sont également mis en évidence sur la page d'accueil. On peut 
dire ici que le site représente une vitrine intéressante pour l'organisme.
Chez FFRandonnée, les ouvrages liés à la randonnée constituent la majorité des produits 
mis en vente sur le Web par l'organisme. Parmi ceux-ci, on compte surtout la collection 
de Topo guides qui sont des outils de référence de format poche liés aux différentes 
régions de France. Ils sont composés de cartes topographiques, de descriptions des 
itinéraires et d'autres informations importantes pour aider les randonneurs à préparer 
leurs excursions. Tel que souligné au début de l'analyse, une page interactive permet de 
trouver le Topo-guide de son choix en sélectionnant ses propres critères (région, type de 
randonnée, collection etc.) ou en recourant à une carte de France. En outre, la page 
permet de se les procurer en ligne, de télécharger les pages mises à jour et affiche des 
liens pertinents liés aux critères choisis (Office du tourisme, mairie etc.). Depuis 2009, 
dix-sept titres du Topo-guide peuvent aussi être téléchargés sous forme d'applications 
mobiles. Il est possible de les commander en ligne via les grandes librairies de France 
(FNAC, Virgin etc.), mais elles ne sont pas disponibles dans la boutique en ligne. Il est 
possible d'accéder à la page des Topo guides à partir de trois liens présents sur toutes 
les pages du site (liens Boutique, (apparaissant à deux reprises) et Topo guides. La vente 
d'autres ouvrages techniques est pratiquement inexistante sur le site, ceux-ci pouvant 
pour la plupart être téléchargés gratuitement.
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Les Sentiers de l'Estrie offre, exclusivement à ses membres, cinq cartes topographiques 
et un Topo guide disponibles en ligne sous deux liens (Boutique virtuelle et Topo guide) 
dissimulés sous deux rubriques (Sentiers et Devenez membres). Les non-membres qui 
veulent se procurer ces produits sont quant à eux dirigés vers le lien Adhésion, qui 
s'avère un passage obligé pour les commander. Aucun autre ouvrage de référence n'est 
mis en vente sur le site.
Finalement, bien que possédant un centre de documentation très fouillé, Rails-to-Trail 
ne destine à la vente que six guides de randonnées pour les sentiers de 26 états 
américains. Disponibles sur le lien Shop, ces ouvrages ne sont présentés que très 
sommairement et ne font pas l'objet d'une présentation particulière sur le reste du site.
Quant au Sentier Nature Tomifobia, cet organisme n'offre aucune publication destinée à 
la vente.
Magazines
Sur son site Web, Vélo Québec attache une grande importance à la promotion de ses 
trois magazines au format papier (Vélo Mag, Géo Plein Air et Québec Science) qui 
semblent constituer une source de revenu pour l'organisme. Une première page de la 
rubrique Publication flien S'abonner aux magazines), présente simultanément le dernier 
numéro des trois magazines, avec photos des pages couvertures à l'appui, leur 
sommaire et les tarifs d'abonnement (en moyenne, 5$ par numéro). Le bouton 
« S'abonner » permet de procéder instantanément à l'achat. La page offre également la 
possibilité de feuilleter la plupart des anciens numéros et de les commander en ligne. 
Toujours sous la rubrique Publication, trois liens donnent accès gratuitement aux 
versions Web abrégées des trois magazines, présentées sur des pages distinctes.
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Avec un magazine à offrir au public, FFRandonnée exploite également l'avenue de 
l'édition comme outil de communication et de promotion pouvant générer des revenus. 
Le lien Passion Rando Magazine présente le magazine du même nom avec une photo de 
la page couverture du dernier numéro, une description bien développée de ses 
contenus et les tarifs d'abonnement relativement bon marché (environ 3€ par numéro). 
Le site permet également de feuilleter la version Web du dernier numéro et offre un 
formulaire d'abonnement par le biais de la boutique en ligne. Un sommaire des 
magazines parus au cours des dernières années est offert, accompagné de l'adresse 
courriel du service pour diriger des commentaires. Bien que cette information contribue 
à faire la promotion du magazine, il n'est pas mentionné s'il est possible de se procurer 
les anciens numéros, à l'instar du service offert par Vélo Québec.
Bien que Rails-to-Trails publie un magazine quatre fois par année, celui-ci est distribué 
gratuitement et ne représente donc pas une source de revenu.
Quant aux Sentiers de l'Estrie et au Sentier Nature Tomifobia, ils n'utilisent pas ce 
support.
Voyages
De tous les organismes de notre corpus, seuls Vélo Québec et la FFRandonnée abordent 
le thème du Voyage au sein de leur site Web. Alors que pour le premier, il semble s'agir 
d'une activité lucrative de premier plan, qui mobilise sur le site Web la participation des 
guides, des organisateurs et des collaborateurs par le biais de blogues, pour le 
deuxième, l'organisation de voyages est déléguéè à un partenaire voyage de 
l'organisme. Par le biais de la rubrique Voyages de son site Web, on réalise que Vélo 
Québec possède tous les attributs d'une agence de voyage conformément constituée. 
On y découvre une panoplie de voyages organisés à l'échelle du globe au cours de 
l'année, avec un calendrier, la description des forfaits, des conseils, des cartes, des 
photos, des numéros pour l'assistance téléphonique, les tarifs, de même que les
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dispositifs pour procéder à la réservation en ligne. Une boîte de dialogue est également 
offerte pour écrire un message ou poser une question, sans oublier la dizaine de 
blogues. Bien que chez FFRandonnée, l'organisme n'offre pas d'information pour 
l'organisation de voyages de randonnées en territoire étranger, son site invite toutefois 
les visiteurs à se rediriger sur le site de son partenaire voyage (Club Aventure) qui se 
charge de vendre ce service aux randonneurs.
Boutiques
Le lien (Boutique) de la FFRandonnée ne sert pratiquement que de vitrine à la collection 
de Topo guides alors que le lien Accessoires de Rando se limite à une maigre sélection de 
six DVD liés à différentes destinations et à quelques accessoires de randonnée (deux 
modèles de T-Shirt, une tuque et des gants à l'effigie de l'organisme!) Le dernier lien de 
la rubrique Boutique présente le centre d'information de Paris qui s'avère le siège social 
de l'organisme. Celui-ci est plutôt un lieu de renseignement ouvert au public qu'un 
véritable point de vente.
Bien que Vélo Québec possède à Montréal une boutique où l'on vend une variété de 
produits pour le vélo (lien Maison des cyclistes), aucun lien sur le site ne permet de 
connaître la nature de ces produits ni de se les procurer en ligne.
Chez Rails-to-Trails, vu la gamme de produits limitée, la boutique en ligne (Shop) a une 
vocation plus promotionnelle que commerciale. On y propose à peine une sélection de 
quatre maillots de vélo pour hommes et femmes et un sac écoresponsable à l'effigie de 
l'organisme.
Enfin, les autres sites à l'étude ne proposent pas de lien Boutique, ni la vente de quelque 
marchandise que ce soit.
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6.3.4 Les appels aux bénévoles
S'il devient de plus en plus nécessaire pour les organismes sans but lucratif de solliciter 
leurs publics et leurs sympathisants pour assurer le financement de leurs activités, il faut 
surtout se rappeler que c'est à l'implication active de ces mêmes sympathisants qu'ils 
doivent leur propre existence. De par leur nature même, les OSBL agissent pour la 
communauté mais également par la communauté qui accepte de donner de son temps 
pour la réalisation d'une mission. Pour obtenir le soutien dont ils ont besoin, les 
organismes doivent non seulement donner les moyens aux bénévoles de voir en quoi ils 
peuvent s'avérer utiles mais ils doivent aussi leur permettre de se manifester, de 
s'impliquer et ultimement d'offrir leur service et de garder contact. Dans un chapitre 
précédent, nous avons vu que le potentiel relationnel du Web pouvait se réaliser par 
l'emploi d'un certain nombre de dispositifs. Dans le chapitre qui suit, nous verrons 
comment le Web peut devenir un outil pour solliciter et créer une relation avec les 
bénévoles.
Chez Vélo Québec, le site offre aux bénévoles deux options pour la réalisation et 
l'encadrement des événements et la promotion du vélo. Premièrement, le lien Bénévélo 
présente sur une même page tous les détails liés à chacun de ces événements: on 
retrouve ainsi une présentation des activités où les bénévoles sont mis à contribution, 
les descriptions des tâches, la liste des privilèges associés à la participation et finalement 
un formulaire d'inscription en ligne. Il faut noter que l'affichage des offres de bénévolat 
n'est ajouté en ligne que quelques semaines avant le déroulement des événements. Des 
albums photos et un clip viennent montrer l'aspect convivial et festif du bénévolat. La 
rubrique Bénévélo offre également une option de bénévolat corporatif, c'est-à-dire une 
formule de bénévolat conçue pour les groupes de personnes appartenant à une 
entreprise ou à une institution. Le bénévolat de groupe offre aux entités participantes la 
possibilité d'obtenir une visibilité particulière tout en s'impliquant dans l'organisation 
des événements. Cette option vise également les écoles et les étudiants qui recherchent 
une expérience humaine exaltante.
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Bien que Vélo Québec ait une vocation nationale à l'échelle du Québec, les offres de 
bénévolat s'appliquent à des événements ayant lieu majoritairement dans la grande 
région de Montréal. Sur le site, rien n'indique la marche à suivre lorsqu'on désire 
s'impliquer en tant que bénévole en région sur la Route Verte, il faut dans ce cas-là 
s'informer auprès des municipalités qui sont responsables de l'entretien et du 
développement du tronçon qui s'étend sur leur territoire (nous l'avons découvert après- 
coup, après avoir demandé des précisions). Enfin, il n'existe que très peu d'information 
nous indiquant comment il est possible de s'impliquer au niveau de l'Association, là où 
s'effectuent les décisions stratégiques de l'organisme. Seul le lien réservé à l'adhésion 
indique que le fait d'être membre ou ami de l'organisme donne le privilège de voter à 
l'assemblée générale et de recevoir des infolettres concernant les activités.
Chez FFRandonnée le lien Devenir Bénévoles explique les différentes façons de proposer 
ses services au sein de la fédération tout en fournissant une liste d'offres de bénévolat 
pour son siège social de Paris. En outre, par le biais d'une carte de France interactive, 
l'internaute a la possibilité de se rediriger sur les sites des différentes entités 
administratives des régions de son choix, de les consulter et d'adresser une requête. 
Deux autres liens (Éco veille ou Écovigilance incendie) visent à promouvoir l'implication 
des randonneurs et des comités pour la sauvegarde des sentiers; ils sont invités soit à 
rapporter les anomalies observées lors de leurs randonnées, soit à participer à des 
opérations de nettoyage.
Bien que le bénévolat soit une dimension importante aux Sentiers de l'Estrie, à lui seul, 
le site Web ne nous permet d'en apprendre que très peu sur son fonctionnement. En 
dépit du lien Bénévoles permettant à ces derniers d'accéder par un mot de passe à de 
l'information personnalisée, il est déroutant de constater qu'il n'y a sur le site aucun 
texte expliquant en quoi consiste le bénévolat ni comment s'impliquer au sein de 
l'organisme. En fait, seul le mot du président nous apprend, entre autres choses, que
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des bénévoles sont associés à différents comités chargés de l'entretien des pistes. 
Toutefois, un autre lien sollicite les randonneurs intéressés à organiser une activité (lien 
J'aimerais organiser une activité), mais il reste que cette forme d'implication n'est 
mentionnée d'aucune façon dans le contenu du lien Bénévoles.
Chez Rails-to-Trails, la distinction entre les membres et les bénévoles n'est pas nette 
puisque les deux statuts sont souvent assimilés. Ainsi, les adhérents à l'organisme sont 
aussi impliqués bénévolement dans l'aménagement de sentiers locaux, ce qui, comparé 
aux autres organismes leur confère, en quelque sorte, une double fonction. Dès lors, 
quand l'organisme invite ses membres à plaider en faveur des sentiers auprès des 
autorités et du public, les bénévoles des comités régionaux sont également mis à 
contribution (lien Take action).
Guidés de différentes façons sur le site Web, les membres peuvent s'impliquer à 
différents niveaux :
- En répondant à un sondage en ligne (abordé plus haut) ;
En plaidant pour le financement des sentiers auprès de leurs élus ;
- En prenant connaissance des programmes de subventions disponibles ;
- En écrivant à leurs journaux locaux pour communiquer le besoin de favoriser la 
pratique de la marche et du vélo ;
En donnant l'exemple, en appliquant la devise « brûlez des calories plutôt que du 
carbone », en favorisant le transport actif (la marche et le vélo) et en signant une 
pétition adressée aux élus. À la lumière des résultats observés, le site de Rails-to- 
Trails sollicite davantage ses membres en tant que groupe de pression qu'en tant 
que bénévoles.
Bien que le Sentier Nature Tomifobia souligne par ses textes et photos le travail de 
nombreux bénévoles pour l'entretien de son parc linéaire, rien ne nous indique 
comment il est possible de devenir bénévole, ni comment s'impliquer pour la mission.
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6.3.5 Interprétation des résultats
La sollicitation représente un concept clé dans le fonctionnement des OSBL, que ce soit 
pour obtenir l'appui de nouveaux sympathisants, entretenir l'engagement de ceux qui 
sont déjà impliqués, trouver les fonds nécessaires et financer les activités. Nous avons 
vu que tous les organismes à l'étude privilégient sur leur site l'un ou l'autre de ces 
aspects avec un niveau de perfectionnement variable selon le cas. À la lumière des 
résultats de l'analyse de contenu des sites et des réponses au questionnaire, nous avons 
dégagé certains constats concernant l'utilisation du Web en tant qu'outil de sollicitation.
L'adhésion en ligne
En ce qui concerne l'adhésion en ligne, Vélo Québec, FFRandonnée et Rails-to-Trails 
offrent des dispositifs sur leurs sites. Ceux-ci sont relativement simples, accessibles et 
sont abondamment bonifiés de documents d'accompagnement qui guident les 
internautes dans leur choix.
Les autres organismes à l'étude utilisent les dispositifs destinés aux adhésions en ligne 
de façon inégale. Alors qu'il est parfois difficile de concevoir comment sont structurés 
les contenus sur le site des Sentiers de l'Estrie, le site Sentier Nature Tomifobia présente, 
pour sa part, peu d'avantages au fait de devenir membre et propose un formulaire à 
télécharger plutôt qu'un dispositif d'adhésion en ligne. À ce propos, un des responsables 
Web de l'organisme nous a révélé que le manque de temps, de personnel spécialisé et 
d'expérience les empêchait pour le moment d'ajouter une fonction aussi sophistiquée. 
Pour eux, l'apprentissage des programmes (comme Word Press) s'effectue « sur le tas » 
et les innovations qu'ils souhaitent apporter nécessitent de longues heures d'essais et 
de recherche. Ils estiment que la possibilité de télécharger le formulaire d'adhésion 
constitue quand même un atout pour le recrutement et le renouvellement des 
membres.
En ce qui concerne les renouvellements d'adhésions, on souligne que la grande majorité 
de ceux-ci sont reçus par courrier suivant l'invitation à l'assemblée générale annuelle
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adressée aux membres par l'organisme. Il faut retenir ici, que pour le Sentier Nature 
Tomifobia, l'adhésion de nouveaux membres (sur le site ou non) constitue un objectif 
pour lequel il reste encore à fournir beaucoup d'efforts.
Les dirigeants du Collège de Stanstead, organisme investi dans le Web dès son 
avènement, soulignent que la documentation destinée aux élèves et aux parents est 
désormais mise à jour en priorité sur le site. Considérant que toutes les familles, tous 
les étudiants potentiels et tous les agents visitent le site, l'organisme n'archive plus de 
version imprimée de ces documents.
Le fait d 'offrir le formulaire d'inscription en ligne est également le fru it de l'adaptation 
aux pratiques des usagers. Comme le souligne un des responsable des admissions : « 
...de plus en plus de plus de formulaires nous arrivent par le biais du site Web». En fait, 
de tous les formulaires reçus, environ 60% sont expédiés par courriel, alors que 25% 
sont effectués par le bouton d'envoi directement sur le site. Seulement 13% des 
formulaires sont remplis sur place alors qu'il reste encore un faible 2% expédié par 
courrier. Enfin, les responsables des admissions et du site Web s'entendent pour dire 
que l'inscription en ligne est sur le point de devenir la norme et qu'elle s'avère de loin le 
système le plus rapide et le plus efficace autant pour les adhérents que pour 
l'organisme.
La collecte de fonds
La collecte de dons est abordée sur trois des sites à l'étude et ce, en vertu du fait qu'ils 
ont le statut d'organismes de bienfaisance et qu'ils sont aptes à émettre des reçus pour 
fins d'impôt. Rails-to-Trails utilise une approche intégrée dans la mesure où l'on bonifie 
le lien Faire un don, de contenus informatifs qui justifient l'importance de contribuer à 
la cause. En outre, l'organisme fait preuve d'imputabilité en précisant à quelles fins 
seront affectées les sommes amassées. Comme le suggèrent entre autres Sargeant, 
West et Jay (2007), ce souci du détail vise à améliorer la qualité des expériences vécues
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par les donateurs potentiels sur le site et peut les inciter à faire une différence en 
s'impliquant pour la cause.
En revanche, sur des sites comme Sentier Nature Tomifobia et les Sentiers de l'Estrie, on 
semble se contenter d'inviter le donateur à « cliquer » pour un don sans lui faire 
comprendre, par le biais de contenus précis, l'impact positif de son geste et 
l'importance de s'engager dans une forme d'implication plus sophistiquée.
Les organismes offrant des sites où peu de contenus viennent justifier l'importance 
d 'offrir des dons, il s'avère intéressant de connaître leur point de vue quant à leur 
performance dans la collecte de fonds. On peut s'attendre à ce que les Sentiers de 
l'Estrie et Sentier Nature Tomifobia aient des résultats mitigés; c'est ce que confirme un 
des responsables de Sentier Nature Tomifobia. Selon lui, depuis 3 ans, les dons en ligne 
représenteraient moins de 1% du total des dons reçus et la plupart d'entre eux sont 
acheminés par courrier. L'organisme commencerait à peine à encourager le public à 
visiter son site Web; l'adresse du site apparait sur les dépliants depuis 2012 seulement. 
Un des responsables nous a confié que lors de catastrophes importantes comme les 
inondations, l'organisme est contraint à trouver rapidement des sommes importantes. 
Dans ce cas, les dirigeants contactent des membres influents de la communauté qui 
viennent la plupart du temps à leur rescousse. Il arrive aussi que des cyclistes 
rencontrent des bénévoles sur la piste et leur remettent un chèque ou de l'argent.
Finalement, le fait que le site de Sentier Nature Tomifobia ait été remanié récemment 
n'a sans doute pas contribué à donner à ses sympathisants le temps de se familiariser 
avec les besoins de l'organisme ou même de savoir qu'il a besoin de leur soutien.
Au Collège de Stanstead, où la collecte de fonds fa it partie des activités de l'organisme 
depuis plusieurs décennies et où une véritable équipe s'affaire à temps plein à cette 
tâche, 75% des dons reçus sont expédiés par courrier sous forme de chèque; 15% sont 
effectués en ligne par le biais du site Web; 9% sont remis en personne alors que 1% sont
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le résultat de transfert bancaire. Invités à commenter la performance de la collecte de 
fonds, les dirigeants attribuent le geste de donner plus au cœur qu'à la raison. Dans ce 
sens, le contact personnel resterait encore la meilleure façon de convaincre les gens à 
contribuer. En règle générale, l'organisme reçoit un chèque par courrier une fois que le 
contact a été établi en personne avec les donateurs.
Bien que les transactions en ligne soient plus simples à effectuer et qu'elles aient gagné 
du terrain depuis quelque temps, cela ne semble pas encore faire partie de la culture 
des donateurs d'utiliser massivement ce moyen, ce qui est confirmé par les études de 
Schmidt (1999), Hall (2006) et Bennett (2005) vues précédemment. En outre, un des 
responsables de la campagne de financement du collège nous a confié que de tous les 
dons offerts sur le Web, aucun ne représenterait un don majeur. Tout don majeur serait 
nécessairement précédé d'une série de rencontres personnelles avec les principaux 
intéressés. Ce ne serait donc jamais une décision fortuite et impulsive.
La vente de produits et services
L'analyse des activités marchandes sur les sites Web observés démontre un net 
avantage à Vélo Québec qui utilise le potentiel du Web pour favoriser les transactions et 
augmenter ses revenus; stratégie reconnue comme la source de financement la plus 
souple pour les OSBL selon l'OCDE (2003). En plus de vendre en ligne ses événements et 
ses activités, l'organisme permet d'effectuer des transactions pour obtenir ses 
formations, ses nombreux ouvrages de référence, ses trois magazines et ses voyages qui 
comptent un grand nombre d'adeptes. Le choix stratégique employé par l'organisme 
suit ainsi la logique du « consommateur-payeur » propre à la conception du 
financement des OSBL de l'idéologie libérale telle que décrite par Archambault (2010).
En revanche, un organisme comme Rails-to-Trails ne recourt pratiquement pas à la 
vente de produits et services, mais favorise de façon proactive l'apport de la 
philanthropie privée.
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Bien que la FFRandonnée procède aussi à la vente de formations et d'ouvrages de 
références, ceux-ci sont offerts à prix modiques et ne semblent pas représenter une 
source de revenu substantielle. En outre, le fait que l'organisme soit partenaire de 
plusieurs ministères (Tourisme, Écologie, Agriculture), et indépendant de la 
philanthropie privée, fait qu'il se présente davantage comme un service public financé 
selon le modèle partenarial répandu en Europe.
Chez Les Sentiers de l'Estrie, le peu d'importance accordé à la vente de produits et 
services démontre qu'il ne s'agit pas d'un moyen privilégié pour assurer le financement. 
En outre, l'organisme offre peu de contenus visant à justifier l'importance de l'apport de 
la philanthropie privée.
L'appel aux bénévoles
Bien que le bénévolat représente l'une des ressources les plus importantes pour assurer 
le fonctionnement des OSBL écorécréatifs, seuls deux sites à l'étude (Vélo Québec et 
FFRandonnée) utilisent une approche intégrée. Les sites des Sentiers de l'Estrie et du 
Sentier Nature Tomifobia n'exploitent pas pleinement le potentiel du Web pour attirer 
et informer les bénévoles potentiels ayant l'intérêt de s'impliquer, alors que Rails-to- 




Dans le cadre de cette étude, nous avons analysé les contenus et les fonctions de sites 
Web d'OSBL du secteur écorécréatif, de façon à déterminer dans quelle mesure ces 
organismes utilisent le potentiel d'Internet pour engager le dialogue et solliciter leurs 
partenaires principaux, à savoir les donateurs, les clients potentiels, les bénévoles et 
surtout les publics qui s'intéressent à leurs missions et/ou bénéficient de leurs activités. 
Cette étude consistait donc à :
- Analyser le positionnement des organismes et la crédibilité des contenus offerts 
par rapport à leur mission de base;
- Évaluer le potentiel relationnel et dialogique des sites à l'étude, en analysant les 
méthodes et contenus employés (ou non) pour établir et entretenir la relation 
avec les différents acteurs;
- Analyser les méthodes et les contenus employés (ou non) pour inciter les 
intervenants à contribuer au financement des organismes ou à s'impliquer par 
des actions concrètes.
Le positionnement et la crédibilité
Le positionnement et la crédibilité des organismes à l'étude a été analysé en recourant à 
huit critères. Nous avons observé que la clarté de la mission est variable selon les cas 
étudiés. Ainsi, il serait plus difficile de comprendre la mission d'organismes de grande 
envergure (Vélo Québec et Rails to Traits) vu la multiplicité de leurs programmes, la 
diversité de leurs activités et l'hétérogénéité des partenaires auxquels ils sont associés. 
En revanche, la mise en valeur de l'expertise s'avère un des points forts de presque tous 
les sites Web de notre corpus. Le site Web devient un lieu privilégié pour diffuser les 
contenus associés à leurs programmes, alors que les dispositifs interactifs s'avèrent les 
outils tout désignés pour procéder à leur repérage. En ce qui concerne la transparence 
de l'administration, deux organismes de grande taille (Vélo Québec et FFRandonnée) ne 
présentent pas leurs pratiques de gestion et recourent essentiellement à une approche 
impersonnelle. Les principaux facteurs qui influencent la facilité de la navigation et le
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profilage des sites relèvent de la quantité des contenus offerts, de la présence (ou non) 
du plan des sites et d'un moteur de recherche, ainsi que de la gestion de l'information 
sur les pages.
Le potentiel relationnel
Dans l'étude du potentiel relationnel des sites Web, nous avons identifié vingt-deux 
méthodes différentes par lesquelles les organismes peuvent établir une relation 
bidirectionnelle avec les internautes. Tous les sites consultés offrent au moins sept de 
ces dispositifs alors que deux d'entre eux en offrent plus de quinze. Les dispositifs les 
plus courants sont le courriel et Facebook qui sont employés par tous les éléments du 
corpus. Une majorité de sites offre l'abonnement à leur liste d'envoi, le fil RSS, des 
forums, des liens FAQ et des liens sécurisés pour des partenaires ciblés. Tous les 
organismes à l'étude reconnaissent la contribution de leurs membres, de leurs 
bénévoles, de leurs donateurs ou de leurs commanditaires, en publiant des articles et 
des photos soulignant leur mérite. Toutefois deux éléments de notre corpus {Vélo 
Québec et FFRandonnée) semblent plus avares de ce type de commentaire. Deux 
organismes (Le Sentier Nature Tomifobia et Vélo Québec) reconnaissent l'importance 
des feedbacks de leur public pour améliorer leurs services ou bonifier leur site Web, 
même si les responsables du Sentier Nature Tomifobia admettent que les dispositifs 
permettant la communication bidirectionnelle sont le plus souvent utilisés « à sens 
unique » par les organismes.
Le potentiel sollicitatif
L'analyse du potentiel sollicitatif nous a amené à étudier les méthodes employées en 
ligne par les organismes à l'étude pour procéder aux adhésions, à la collecte de fonds, à 
la vente de produits et services et à la gestion du bénévolat.
L'adhésion en ligne est une première forme de transaction qui permet à la majorité des 
organismes à l'étude de financer une partie de leurs opérations par le biais de leur site
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Web et aux internautes de joindre leur rang. La plupart des organismes écorécréatifs 
offre sur son site différents forfaits accompagnés d'informations qui en expliquent les 
conditions (services offerts, privilèges, tarifs etc.). L'implantation de l'adhésion en ligne 
dépend d'un certain nombre de facteurs associés à la clarté, à l'accessibilité et à la 
structuration de l'information telle qu'abordée par Kent et Taylor (1998) et Sargeant, 
West et Jay (2007). Il s'est avéré qu'un organisme à l'étude n'a pas complètement 
intégré l'adhésion en ligne, préférant encore recourir à l'adhésion par courrier (Sentier 
Nature Tomifobia). Outre les difficultés que cet organisme éprouve à gérer les nouvelles 
technologies, il existerait encore des réticences de la part des internautes à procéder à 
des transactions en ligne.
La collecte de fonds en ligne s'avérerait un autre moyen pour un OSBL d'assurer son 
financement. Ce moyen est abordé sur trois des sites à l'étude et ce, en vertu du fait 
qu'ils ont le statut d'organismes de bienfaisance (Rails-to-Trails, Sentier Nature 
Tomifobia, les Sentiers de l'Estrie). Le premier organisme répond fidèlement aux critères 
de Sargeant, West et Jay (2007) voulant que les organismes doivent établir une relation 
de confiance avec l'internaute, faire preuve d'imputabilité en expliquant l'utilisation des 
sommes reçues et fournir un nombre suffisant d'informations qui justifient l'importance 
de contribuer à la cause. Les responsables de deux organismes (Le Sentier Nature 
Tomifobia ainsi que l'organisme hors champ, le Collège de Stanstead) estiment le 
nombre de dons en ligne bien en deçà du nombre des dons offerts en utilisant les 
moyens traditionnels, ce qui vient confirmer après Schmidt (1999), Hall (2006) et 
Bennett (2005) que ce genre de transaction ne fait pas encore partie de la culture des 
donateurs. Ainsi, le contact personnel resterait, encore et de loin, la façon efficace de 
convaincre les gens de donner pour une cause et l'envoi de chèque par la poste serait 
encore le moyen privilégié pour faire parvenir un don à un organisme. En outre, les dons 
obtenus par le biais du dispositif en ligne représenteraient toujours des sommes plutôt 
modestes.
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La vente de produits et services sur le Web peut représenter une autre source de 
revenus pour les OSBL. Les items les plus récurrents dans notre analyse sont les 
ouvrages de référence, les objets promotionnels, les activités organisées, les magazines, 
les formations et les voyages. Parmi les organismes à l'étude, seul Vélo Québec destine à 
la vente la totalité de ces produits et services. Tous les autres organismes offrent un 
choix plus limité d'éléments alors que certains d'entre eux (FFRandonnée et les Sentiers 
de l'Estrie) les fournissent gratuitement ou à prix modique, (les activités, les formations 
et les magazines). L'organisme offrant le plus de services gratuits est la FFRandonnée. 
Vélo Québec se distingue également par sa gamme de produits plus variée et, pour cette 
raison, représente l'organisme qui exploite de façon la plus extensive le potentiel du 
Web pour les activités marchandes. Les données recueillies par l'observation des sites 
ne nous permettent toutefois pas de déterminer la proportion que représente la vente 
de produits et services par rapport aux autres sources de revenus des organismes 
(comme la philanthropie, la vente d'adhésions, les subventions etc.).
Enfin, outre le développement du financement, la sollicitation peut aussi contribuer à 
favoriser le bénévolat et l'implication de volontaires au sein d'un organisme. Les moyens 
employés sur les sites Web pour réaliser ces objectifs sont variés : ils consistent au 
départ à publier des contenus qui font appel à l'implication des volontaires et qui leur 
permettent d'entrer en contact avec l'organisme; à publier des listes d'offres de 
bénévolats facilement accessibles; à créer des comptes personnalisés pour les 
bénévoles qui peuvent accéder aux contenus les concernant particulièrement ; à fournir 
différentes façons d'agir pour le bien de la mission de l'organisme (des façons 
d'influencer les élus, des pétitions, des sondages etc.) et à favoriser le dialogue et la 
mobilisation. À ce chapitre, Rails-to-Trails et FFRandonnée semblent les organismes de 
notre corpus qui offrent le plus de ressources à ceux qui désirent s'impliquer pour leur 
mission.
102
Pistes de recherches pour l'avenir
Un des aspects de l'étude qui a attiré notre attention est le nombre important de 
canaux utilisés par certains organismes pour assurer la communication bidirectionnelle 
avec leurs internautes. En comptant ses adresses courriel, ses blogues et les réseaux 
sociaux, Vélo Québec offre à lui seul pas moins de 27 canaux différents. Il serait sans 
doute judicieux qu'une étude se penche sur les risques d'apparition de phénomènes 
comme la cannibalisation des canaux de communication sur les sites Web par exemple, 
les difficultés de gestion d'un trop grand nombre de dispositifs ou la saturation de 
l'information. Dans une perspective différente, cette étude pourrait également 
considérer les pratiques de communication des organismes selon le point de vue de ses 
bénéficiaires et sympathisants qui visitent le site de façon régulière.
En outre, comme nos conclusions s'alignent avec les résultats d'autres analyses qui 
confirment le succès mitigé de la collecte de fond en ligne, une autre étude pertinente 
consisterait à sonder des organismes de charité de premier plan offrant des sites Web 
novateurs, de façon à connaître vers quoi évoluent leurs performances de collecte de 
fonds en ligne, avec les années. De nombreuses études ont certes été conduites de 
façon ponctuelle, mais aucune étude longitudinale ne nous permet d'évaluer l'évolution 
du phénomène. Le but d'uné telle étude serait ainsi d'évaluer si l'on constate une 
véritable amélioration des performances pour la collecte de fonds en ligne ou si, au 
contraire, l'excès d'enthousiasme général aura été un obstacle à la reconnaissance des 
limites du Web en tant que médium. Ce genre d'étude aiderait à clarifier dans quelle 
mesure les dispositifs utilisés aujourd'hui par les organismes génèrent une tension entre 
les besoins relationnels (contact direct, etc.) et les conditions Web de la communication 
(à tendance individualiste, différée et souvent impersonnelle).
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ANNEXE I - ANALYSE DE CONTENU - Le Collège de Stanstead 
6.1 Positionnement de l'organisme et crédibilité
6.1.1 Public cible
La notion de « public cible » est d'autant plus importante pour un organisme comme Le 
Collège de Stanstead où une partie de la population étudiante (l'équivalent des 
membres au sein d'autres organismes) doit être renouvelée tous les ans, vu les départs 
des élèves finissants. Sur le site, le bénévolat n'est sollicité d'aucune façon, ce qui est 
compréhensible vu la nature différente de cet organisme. Le site du Collège de 
Stanstead a la particularité d 'offrir une section réservée au créneau des anciens, qui n'a 
pas d'équivalents dans les autres sites à l'étude. Les contenus offerts sur le site visent à 
rassembler la communauté des anciens étudiants en facilitant entre eux les contacts et 
à mettre en valeur le rôle qu'ils peuvent assumer en tant que donateurs.
6.1.2 Présentation de la mission
Le site du Collège de Stanstead, organisme de taille relativement modeste, présente sa 
mission de façon concise à partir d'un lien (about us). Il s'agit sans doute de l'organisme 
qui utilise l'espace en-tête de la façon la plus dynamique en offrant, selon les rubriques, 
un diaporama différent de six photos adaptées aux textes et au contexte (les 
programmes, la vie étudiante, les sports, la page des anciens etc.).
6.1.3 Mise en valeur de l'expertise
Le Collège de Stanstead oeuvre dans un secteur différent des autres organismes à 
l'étude. Or, son expertise se manifeste davantage dans les programmes et les services 
qu'il offre à la communauté étudiante, lesquels sont décrits avec maints détails sur le 
site Web. Ce type d'institution ne produit pas de rapports, ni d'études qui pourraient 
constituer un centre de documentation sur son site, tel que nous l'entendons pour les 
autres organismes. De plus, bien que le collège produise également un magazine, ce
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dernier offre davantage des contenus aux anciens qui veulent garder le contact avec la 
communauté du collège plutôt qu'une véritable documentation.
6.1.4 Transparence de l'administration
Le Collège de Stanstead privilégie également une approche directe avec le public alors 
que le directeur de l'institution y est présenté par le biais d'une lettre d'introduction 
chaleureuse avec photos à l'appui. La liste des membres du conseil d'administration est 
fournie sur le site. En outre, le site du Collège de Stanstead offre une page où est 
présenté le personnel du service des admissions, laquelle page représente 
généralement le premier point de contact des nouveaux étudiants et de leurs parents 
avec l'école. Le fait de publier l'adresse courriel de tous les membres de l'organisation 
(incluant les enseignants) est aussi un indicateur de la disponibilité du personnel.
6.1.5 Les contenus interactifs
Le site du Collège de Stanstead offre un calendrier interactif qui permet en un seul clic 
d'accéder à tous les détails des événements et activités qui y sont inscrits. L'organisme 
offre des clips, des webdiffusions en temps réel de ses événements importants (les 
joutes sportives, les pièces de théâtre, les voyages humanitaires, les galas sportifs etc.).
6.1.6 Partenaires et commanditaires
Les partenaires du Collège de Stanstead sont exclusivement associatifs et publics. 
L'absence de partenaires corporatifs et de commanditaires coïncide avec le fait que cet 
organisme emploie très peu de stratégies commerciales. Sur le site, les liens externes 
offerts sont ceux de partenaires et non de commanditaires. Parmi eux, on compte des 
universités fréquentées par les anciens étudiants de l'école, cinq associations dont le 
collège fait partie (QAIS, NAIS, TABS, ISANNE et Round Square) et deux entités par 
lesquelles ils sont accrédités (Ministère de l'Éducation du Loisir et du Sport du Québec 
et The New England Association of Schools and Collèges).
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6.1.7 Navigation et profilage du site
Le Collège de Stanstead offre sur sa page d'accueil un lien donnant accès au plan du site.
6.1.8 Anomalies
Le site du Collège de Stanstead présente certains contenus désuets, tel des descriptions 
de programmes sportifs ayant pourtant été abandonnés depuis plus de deux ans.
6.2 Le potentiel relationnel et dialogique
6.2.1 La communication bidirectionnelle : les procédés employés
1. Le couriel
Le cas du Collège de Stanstead est particulier dans la mesure où la majorité des adresses 
courriel fournies (une soixantaine au total!) correspond au nom et à la fonction des 
membres du personnel, qu'il soit administratif ou enseignant (lien Contact us). En outre, 
quelques adresses seulement portent le nom du service qu'elles représentent 
(Admission, Advancement etc.).
2 .Facebook
La page Facebook du Collège de Stanstead, compte 1431 adhérents.
3. Twitter
Étant un dispositif relativement nouveau, les administrateurs de l'organisme nous ont 
confié se l'approprier graduellement, précisant qu'il s'agit d'un « projet en 
développement », encore loin d'avoir atteint la popularité de Facebook. À ce chapitre, 
les dirigeants s'avèrent d'autant plus intéressés qu'il s'agit d'une pratique répandue 
chez leurs anciens étudiants. Le Collège de Stanstead, compte 289 abonnés Twitter.
4. Le Fil RSS
Le fil RSS n'est pas employé par l'organisme.
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5. Liste d'envoi
Dans le cas du Collège de Stanstead, ce service n'est offert qu'aux anciens étudiants.
6. Le blogue
L'organisme n'administre pas de blogue.
7. Lien sécurisé
Le Collège de Stanstead propose un lien sécurisé destiné exclusivement aux anciens 
étudiants; ce lien donne accès aux coordonnées de leurs ex-confrères (consœurs) et 
favorise les reprises de contacts. En outre, un compte « Outlook » sécurisé est mis à la 
disposition du personnel et des étudiants pour accéder au réseau de l'école.
8. La foire aux questions (FAQ)
Sur le site, un seul lien FAQ est offert aux futurs étudiants pour les aider dans le 
processus d'inscription.
9. La publication de témoignages
Le site offre une page consacrée aux témoignages d'anciens étudiants qui expriment en 
quoi leur expérience au collège a été déterminante dans leur vie.
10. Reconnaissance des membres et partenaires
Certains liens présentent des textes qui relatent les exploits des étudiants et des 
membres de la communauté (vie étudiante, sports etc.), le tout est accompagné de 
photos.
11. Les petites annonces
L'organisme ne recourt pas à ce procédé.
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12. Les pétitions, concours, quiz et sondages
Ces contenus ne sont pas employés sur le site.
13. Autres contenus
L'organisme offre un lien Flickr et un lien Youtube permettant de partager des photos et 
des vidéos. On y propose des contenus à propos des différents événements qui se 
déroulent dans le courant de l'année scolaire.
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Tableau récapitulatif des contenus favorisant la communication bidirectionnelle 











1 Twitter 1 1 0 1 0 1
2 Facebook 4 1 1 1 1 1
3 Fil RSS ou FeedBurner 1 1 0 2* 0 0
4 Liste d'envois 1 0 1 1 0 1
5 Adresse électronique 12 15+ 6+ 8+ 1 60+
6 Blogue 10 0 0 2* 0 0
7 Forum- (témoignages, articles, photos) 0 1 1 3* 0 3
8 Concours-quiz 2 1 0 0 0 0
9 FAQ (Foire aux questions) 0 4+ 0 1 1 1
10 Sondage- pétition 0 0 0 1 0 0
11 Petites annonces 1 0 1 0 0 N-P
12 Reconnaissance des membres 0 1 1 0 0 1
13 Reconnaissance des donateurs N-P N-P 1 0 0 0
14 Reconnaissance des bénévoles 0 1 0 2 1 N-P
Reconnaissance des
15 partenaires/commanditaires 1 1 1 0 0 N-P
16 Espace commentaire pour les donateurs N-P N-P 1 1 1 0
Liens sécurisé- Membre-bénévole-donateur-
17 ancien élève 0 1 1 1 0 1
18 Lien clients personnalisé 2 0 0 0 0 1
19 Lien bénévoles sécurisé 0 3 1 0 0 N-P
20 Offre d'emplois 1 1 1 1 1 1
21 Confidentialité des données 1 1 1 1 1 1
22 Lien pour médias 1 1 0 1 0 0
Légende 1: élément observé sur le site
2,3,...: élément observé et dénombré sur le site
0: élément non observé sur le site
N-P: élément non pertinent pour cet organisme
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6.2.3 Interprétation des résultats et perceptions des organismes
Au Collège de Stanstead, bien que les améliorations du site Web semblent presque 
toujours effectuées à l'initiative de la direction et en collaboration avec le webmestre, il 
arrive aussi que certains changements soient apportés suite à la demande des 
membres. C'est le cas entre autre du développement à l'automne 2012 de leur compte 
Twitter, très populaire auprès des anciens étudiants.
6.3 Le potentiel sollicitatif
6.3.1 Les Adhésions en ligne
L'expression adhésion en ligne étant utilisée par les organismes écorécréatifs, celle-ci 
doit toutefois être remplacée par l'expression inscription en ligne dans le contexte d'une 
école comme le Collège de Stanstead. Ici, la forme d'engagement est le résultat d'un 
processus beaucoup plus complexe et c'est ce que reflète la rubrique Admission qui 
constitue le « point d'entrée » pour les candidats intéressés. Le lien Admission met tout 
d'abord en évidence l'équipe des conseillers qui s'avère le premier contact avec 
l'organisme. En outre, la page met à la disposition des nouveaux candidats tous les 
documents nécessaires à l'inscription (plus d'une douzaine au total sous format PDF 
téléchargeable); le premier d'entre eux étant un formulaire de demande d'informations 
supplémentaires permettant au candidat d'entrer en contact directement en ligne avec 
les personnes ressources. Le lien Fees, Schorlarship and Financial Aid présente les 
conditions d'inscriptions, les tarifs pour les différents étudiants (internationaux versus 
locaux, internes versus externes), les conditions pour obtenir des bourses et de l'aide 
financière ainsi que les formulaires à remplir en ligne. Enfin, le paiement des frais de 
scolarité peut être effectué en ligne par les étudiants internationaux exclusivement, la 
clientèle locale procédant encore par chèque via le courrier.
110
6.3.2 La collecte de fonds
Le Collège de Stanstead est un autre exemple d'organisme qui démultiplie ses stratégies 
personnalisées de sollicitation. L'icône permettant les dons en lignes est disponible sur 
toutes les pages du site à partir du lien Support SC ou du lien Alumni destiné aux anciens 
qui ont fréquenté le collège, ceux-ci comptant parmi les personnes les plus susceptibles 
de contribuer au financement. Pour procéder à un don en ligne, deux niveaux d'options 
sont offerts : d'une part il est possible de choisir ses préférences quant à l'utilisation du 
don (bourses aux étudiants, paiement de leur frais de scolarité, parrainage, dons pour 
améliorer les infrastructures ou pour financer les voyages scolaires etc.), et d'autre part, 
la nature du don et son mode de prélèvement (dons réguliers, dons récurrents déduits 
mensuellement de la carte de crédit, dons planifiés, dons de valeurs mobilières, dons à 
la campagne annuelle de financement, legs majeur à la fondation, etc.). Pour chaque 
type de dons disponibles, une description est offerte de même qu'une adresse courriel 
pour obtenir plus d'information. Pour rassurer les donateurs, un avis leur est fourni sur 
les formulaires à remplir précisant que les transactions sont sécurisées et qu'ils 
recevront un reçu pour fins d'impôt. Outre les dons, la page Support us sollicite la 
participation des anciens, des parents et des amis du collège au sein du magazine 
biannuel Red and White. Ils sont ainsi invités à partager des anecdotes concernant leur 
séjour au collège, des « success story » et des événements importants susceptibles 
d'être publiés. Finalement, l'adresse et le numéro de téléphone de l'établissement 
figurent sur toutes les pages du site.
6.3.3 L'offre de produits ou services 
Activités et événements
Il est convenu depuis le début de cette recherche que le Collège de Stanstead constitue 
un organisme à part dans notre corpus. Il reste toutefois qu'en vertu de son statut 
d'organisme de bienfaisance, il représente un élément intéressant pour l'analyse du 
financement par le Web. La fréquentation du collège implique la participation des 
étudiants à différentes facettes de la vie étudiante; c'est l'ensemble de ces expériences
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de vie qui constitue le « produit » offert par l'institution. L'inscription à l'école, telle que 
présentée dans le chapitre précédent, constitue en quelque sorte « l'achat » d'un 
service offrant différents domaines d'expertise. Parmi ceux-ci, le lien Program dévoile 
l'essentiel du volet consacré aux études, soit la description des programmes et des cours 
offerts pour chaque année d'étude ainsi que les programmes d'été (le séjour 
linguistique et les camps de hockey). Le lien Athletic Program décrit les activités 
sportives pratiquées au cours de l'année scolaire et offre des contenus liés aux 
événements. Le lien Learning Resource présente les mesures mises en place et les 
ressources pour assurer la réussite des élèves en difficulté. La rubrique Student Life a 
pour objectif de refléter en détail la vie sociale sous toutes ses formes sur le campus. La 
page offre des documents d'accompagnement, des albums photos, des témoignages 
d'étudiants, le plan du campus et de ses installations et un formulaire d'inscription en 
ligne.
Formation
Au Collège de Stanstead, les formations constituent en fait les activités principales de 
l'organisme.
Ouvrages, Guides et Outils de référence
Cet organisme n'offre aucune publication destinée à la vente.
Magazines
Bien que le Collège de Stanstead publie un magazine quatre fois par année, celui-ci est 
distribué gratuitement et ne représente donc pas une source de revenu. Sur le site de 
cet organisme, le magazine peut être consulté ou téléchargé gratuitement alors que 
seuls les anciens étudiants reçoivent le format papier.
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6.3.4 Les appels aux bénévoles
Au Collège de Stanstead, bien que le bénévolat soit une pratique courante, le 
recrutement systématique de bénévoles ne fait pas partie des activités de 
l'administration. Cet aspect n'est donc pas abordé sur le site Web. Le site exerce 
néanmoins une certaine forme de sollicitation auprès des anciens étudiants en les 
invitant à faire parvenir des photos, des nouvelles, des commentaires et des souvenirs 
pour le bénéfice du magazine.










adhésion en ligne sur le site $ $ $ $ 0 $
collecte de fonds en ligne $ 0 $ $ $ $
N-
inscription aux activités $ G G D 0 $
inscription à des formations $ G G 0 0 0
offre d’ouvrages $ $ $L $L 0 0
offre de magazines $ $ 0 G 0 G
offre de voyages $ 0 0 0 0 0
Boutique en ligne 0 $L $L $L 0 0
transaction sécurisée X X X X X X
appel aux bénévoles X X X X 0 0
inscription en ligne des bénévoles X X 0 X 0 0
appel à des actions 0 X X X 0 X
légitimation de l’aide X X X X X X
Légende $: source de revevus pour l'organisme
$L: source de revenus limitée
G: offert gratuitement
0: élément non observé sur le site
N-D: élément non-disponible pour cet organisme
X: élément observé sur le site
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ANNEXE II
Questionnaire sur le potentiel du Web pour les organismes sans but lucratif
Consigne : Essayez, autant que possible, de vous en tenir à l'espace alloué pour chaque 
question à développement.
A-Établissement des relations
Relation avec le public
Quels moyens privilégiez-vous pour entrer en contacts avec vos membres ou vos 
membres potentiels. (Indiquez par ordre d'importance de 1 à 5; 1 étant votre premier 
choix. Une case peut ne pas être utilisée).
O  Le courrier O  Ie courriel
0  Le contact personnel O  le téléphone
0  Autres (précisez)
Quels moyens sont les plus efficaces? (répondez au mieux de vos connaissances)
O  Le courrier 0  le courriel
O  Le contact personnel O  le téléphone
O  Autres (précisez)
Sur votre site, vos publics se voient offrir plusieurs façons d'entrer en contact avec vous 




par vos publics :___________________________________________________________
Le courriel?
par vous...________________________________________________________________
par vos publics :___________________________________________________________
Les blogues?
par vous...________________________________________________________________








En ordre d'importance, quelles sont les 3 raisons principales pour lesquelles votre site 
est consulté? (répondez au mieux de vos connaissances)
Votre organisation a-t-elle des moyens pour mesurer la satisfaction de vos publics vis-à- 
vis de votre site Web? (le plus détaillé possible)
Croyez-vous que le Web est la voie de l'avenir pour favoriser le dialogue avec vos 
publics? (le plus détaillé possible)
Relation avec les donateurs
Quels moyens privilégiez-vous pour entrer en contacts avec les donateurs. (Indiquez par 
ordre d'importance de 1 à 5; 1 étant votre premier choix. Une case peut ne pas être 
utilisée).
O  Le courrier O  Ie courriel
O  Le contact personnel O  Ie téléphone
O  Facebook O  Twitter
O  Autres (précisez)
Quels moyens sont les plus efficaces? (répondez au mieux de vos connaissances) 
O  Le courrier O  *e courriel
O  Le contact personnel O  Ie téléphone
O  Facebook O  Twitter
O Autres (précisez)
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Sur votre site, les donateurs se voient offrir plusieurs façons d'entrer en contact avec 










La liste d'envoi (type Newsletter) 
par vous...__________________
Quelle est la nature des informations que vous échangez (le plus détaillé possible)
B- Le potentiel sollicitatif
Au mieux de votre connaissance, quel pourcentage représente les dons offerts à votre 
organisme én utilisant les moyens suivants?
(Indiquez les pourcentages dans les cases. Une case peut ne pas être utilisée)
O  % le courrier O  % le don en ligne
O  % le contact personnel Q  % Autre (précisez)______________________________
Y-a-t-il un rapport entre la valeur du don et le moyen utilisé? (le plus détaillé possible).
Quel est l'avenir du Web pour la collecte de fonds en ligne?
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Adhésions à l'organisme (membres)
Au mieux de votre connaissance, quel pourcentage représente les adhésions à votre 
organisme en utilisant les moyens suivants? (Indiquez les pourcentages dans les cases. 
Une case peut ne pas être utilisée)
O  % Ie courrier O  % l'adhésion en ligne
O  % le contact personnel Autre (précisez)
Quel est l'avenir de l'adhésion en ligne pour votre organisation?
Boutique et commerce en ligne
Le commerce en ligne est pour votre organisme un moyen pour :
(Indiquez par ordre d'importance de 1 à 5; 1 étant votre premier choix. Une case peut ne 
pas être utilisée).
O  assurer des revenus supplémentaires 
O  la promotion de votre cause (ou organisme).
O  Répondre aux besoins de vos membres.
O  Autre
(précisez______________________________________________ ____________________
Comment voyez-vous l'avenir du commerce en ligne pour votre organisme?
C- Questions générales
Depuis quand votre site est-il en ligne?________________________________
Au sein de votre organisme, qui a la plus grande influence dans le développement 
stratégique de votre site Web?
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(Indiquez par ordre d'importance de 1 à 5 ,1  étant votre premier choix. Une case peut ne 
pas être utilisée).
O  la haute direction O  une firme externe d'experts
O  le webmestre
O  un comité interne prévu à cette fin O  autre 
Expliquez votre choix de réponses, (le plus détaillé possible)
Quels aspects considérez-vous les plus importants dans l'élaboration de votre site Web?
En quoi et comment vos publics influencent-ils l'évolution de votre site?
Avez-vous des exemples de ce qui « marche » sur le Web?
Avez-vous des exemples de ce qui « ne marche pas » sur le Web?




Accepteriez-vous un entretien téléphonique pour préciser vos réponses? Si tel est le cas, 
veuillez inscrire votre numéro de téléphone.
Choix pour le retour du questionnaire
Par courriel à : par courrier à :
Jean.Jacaues.Prevost(5>USherbrooke.ca Jean Jacques Prévost
450 Dufferin, Stanstead, QC 
JOB 3E0
CONFIDENTIALITÉ DES DONNÉES
Les données recueillies dans le questionnaire et lors de l'entretien téléphonique (s'il y a 
lieu) seront maintenues confidentielles jusqu'à leur destruction au plus tard le 1er 
septembre 2012. D'ici là, elles seront gardées sur un disque externe ou sous-clé au 
domicile du chercheur dans le cas où les répondants choisissent de répondre sur le 
support papier. Le nom des participants n'apparaîtra d'aucune façon dans le travail 
final.
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